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EDITORIA LSS

Ano novo, Estudos e Negécios — Revista da STRONG ESAGS
de cara nova! Tudo para chegar mais perto de nosso publico, a
comunidade STRONG que se expande dia ap6s dia pelas regices
do ABC e Santos, especialmente nos ambientes educacionais e
corporativos e em todas as organizagdes.

A partir deste nimero, a Revista dara prioridade a divulgacao
da produgdo de alunos e docentes da instituicdo, o que se costu-
ma chamar de “prata da casa”. Sdo Trabalhos de Conclusdo de
Curso (TCs), Monografias de Conclusao (MONO), Consultoria
Estratégica de Negocios (CEN), Iniciagdo Cientifica (IC), artigos
de alunos e professores dos quatro cursos de graduagao: Admi-
nistracao, Ciéncias Econémicas, Ciéncias Contabeis e Publicida-
de e Propaganda. Ainda teremos no futuro préximo trabalhos
do Centro de Inteligéncia de Mercado (CIM) e de projetos dos
Ndcleos de Pesquisa.

O primeiro artigo, de autoria do diretor Eduardo Becker,
trata do desafio de se buscar educagdo de qualidade. Note-se
que a STRONG ESAGS conquistou duas notas maximas — 5 - no
Enade 2015, de Administracao e de Economia. No caso do ba-
charelado de Administragdo, a conquista deu-se pela quarta vez
consecutiva! Isso ndo é pouco em uma instituicio que vem se
afirmando ha menos de 20 anos. O Enade € a sigla para Exame
Nacional de Desempenho de Estudantes, cujo objetivo é avaliar
os alunos com relagdo a contetdos dos cursos de graduagdo, o
desenvolvimento de competéncias e habilidades necessarias a
formacao geral e profissional, e o seu nivel de atualizagdo sobre a
realidade brasileira e mundial. O Enade é aplicado pelo Ministério
da Educagdo (MEC) e acontece a cada trés anos para cada curso
de graduagdao. Quem responde a prova do Enade sdo os alunos
concluintes ou quase, mas ¢ a institui¢do que também esta sendo
avaliada, pois os resultados do Enade, combinados as respostas
do Questionario do Estudante, dao base para o célculo de indi-
cadores de qualidade da educagdo superior brasileira (Portaria n®
40, de 2007, republicada em 2010).

Em seguida, apresentamos trabalhos de conclusio de cur-
so: dois Trabalhos de Conclusdao (TCs), um de Administracao,
o outro de Ciéncias Contabeis, e uma monografia (MONO) de
Ciéncias Econdémicas.

Chef Express: “Vista seu avental e emocione-se” traz a parti-
cipagdo dos alunos da Unidade de Santos pela primeira vez ao
nosso periédico. O TC foi desenvolvido pelos graduandos de
Administragdo Julia Neri, Leticia Vivian, Lucas Tadeu, Luciano
Paulo e Stephannie Sundfeld. A partir de pesquisa de prospecgio,
o grupo propds um plano de negdcio a se estabelecer na capital
paulista para oferecer kits de ingredientes de refei¢des criadas por
chefs consagrados a serem finalizados na intimidade da cozinha
do cliente. Foram desenvolvidas todas as etapas do novo empre-
endimento, como montagem dos kits e comprometimento pelos
fornecedores, distribuigdo via delivery e andlise dos concorrentes
principais. Depois dessa estreia, a expectativa é a de que as tur-
mas de Santos sempre estejam conosco.

O mercado de trabalho dos jovens |4 a 24 anos: andlise do
periodo de 1990 a 2014 na RegiGo Metropolitana de Sdo Paulo
(RMSP) foi o tema da monografia em Economia de Tatiane
Leme de Marchi, da Unidade ABC. A partir da consulta a fontes
secundarias e documentais, aborda as estatisticas de inser¢io da

juventude no mercado de trabalho formal ou ndo, como ocupado

ou desempregado, suas expectativas, as politicas publicas e
privadas voltadas a esse segmento, tragando um panorama
bem completo dos limites e possibilidades dos jovens nas suas
primeiras experiéncias de trabalho e emprego.

A contribuicdo do curso de Ciéncias Contabeis da Unidade
ABC deu-se pela reflexdo e pesquisa sobre Aderéncia ds normas
internacionais de contabilidade quanto ao ativo imobilizado e sua de-
preciagdo: um estudo com empresas brasileiras do setor de bens du-
raveis, realizado como TC por Jéssica de Figueredo Nilsen, Michele
Cavalcante da Silva e Vinicius Barbosa Ferreira. Foram analisadas
as 12 empresas do subsetor de Maquinas e Equipamentos lista-
das na BM&F BOVESPA. Os resultados indicam um alto grau de
adequagdo dessas empresas as mudangas que vém ocorrendo na
legislagdo internacional e nacional, evidenciando sua preocupagao
com a transparéncia aos usuarios da informagao.

A disciplina Consultoria Estratégica de Negécios (CEN) trou-
xe o caso da ARS Parafusos Indistria e Comércio de Parafusos e
Ferragens Ltda. para esta edicdo. A intervengdo foi desenvolvida
por Alex Eidi Matsushima, Bruno Franga da Mata, Erika Harumi
Kotsubo, Lucas Buzzo Rodrigues, Luis Gustavo Jarrete Leal e
Marcio Rogério Gregolin, alunos do curso de Administragdo da
Unidade ABC. O estudo de caso e suas conclusdes possibilitara
aos empresarios a reflexdo sobre os pontos fortes e frageis de seu
empreendimento; e, aos estudantes, sua formagdo em situagdes
reais preparando-os para o mercado de trabalho.

Na dltima segdo, apresentamos dois artigos, resultantes de
programas institucionais de Iniciagdo Cientifica (IC).

As Politicas de valorizagdo da diversidade, inclusdo e ndo-discri-
minagd@o no mundo corporativo: algumas iniciativas de sucesso foram
abordadas por Paulino Silveira, graduando de Administracao da
Unidade ABC. A responsabilidade corporativa, que inclui politi-
cas de ndo discriminacao e de valorizagio da diversidade cultural,
religiosa, de género, de raga/cor, entre outras, é crescente entre
as grandes empresas brasileiras nesse século XXI, em consonan-
cia com iniciativas da ONU, OCDE, OIT e ISO 26.000. O artigo
apresenta as melhores priticas, dificuldades, desafios e vantagens
expostas em entrevistas com executivos e especialistas de corpo-
ragdes consideradas benchmarking no tema e que atuam no Brasil.

O olhar d’A publicidade como documento social: um estudo
de pecas publicitdrias reveladoras de costumes e valores de suas
respectivas épocas de veiculagdo, elaborado por Juliana Batista
e Claudia Ribeiro Monteiro Lopes, respectivamente, aluna e
professora do curso de Publicidade e Propaganda da Unidade
ABC, leva-nos a refletir sobre a riqueza dos registros dessas lin-
guagens e as possibilidades de andlise ao serem tomadas como
fontes que retratam a histéria.

Finalmente, fazemos questdo de registrar um agradecimen-
to especial aos professores doutores Pedro Carvalho de Mello
e Isnard Marshall, que nos acompanharam até aqui em todas as
edigbes anteriores, e que tanto contribuiram para a Revista Estu-

dos e Negdcios.

Desejamos uma 6tima leitura a todos!

Prof* Ana Yara Paulino
Editora
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Eduardo Becker

Diretor e professor da Escola Superior de Administragao e Gestio STRONG ESAGS

INDICADORES DA
EDUCACAO SUPERIOR NO
BRASIL

E praticamente senso comum que uma educa-
¢ao de qualidade sempre sera condi¢ao necessaria
para um bom funcionamento social, econdmico
e politico de uma nacdo. No entanto, promover
uma boa educacao nao é algo elementar. Muito
pelo contrario, desenvolver e principalmente ava-
liar sistemas educacionais é uma tarefa das mais
complexas. Isto porque o ato de transmitir conhe-
cimento nao é objeto de férmulas magicas, sujeito
a implantagdo de roteiros simplistas e métodos
infaliveis. Educar depende essencialmente de sa-
ber onde se quer chegar, de local e recursos ade-
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quados e, principalmente, de pessoas capacitadas
e comprometidas. Em outras palavras, depende
de um bom projeto politico pedagdgico, de capital
fisico e financeiro, e acima de tudo, de capital hu-
mano adequado.

As interconexdes entre a educagao e o de-
senvolvimento de um pais sdo fruto de debates
acalorados entre educadores, filésofos, econo-
mistas e socidlogos ha tempos, e ja existe uma
literatura farta sobre o assunto. Assim, o objeti-
vo central deste artigo serd entender um pouco
mais sobre a avaliacao do sistema educacional
superior no Brasil.

A partir dos anos 1990, a educagdo superior
no Brasil registou um aumento significativo de
Instituicdes de Ensino Superior (IES), movidas cla-
ramente pela estratégia adotada pelo governo de




expansao via setor privado, sem dar muita énfase
a qualidade das mesmas num primeiro momento.
Usando uma metafora, o pais decidiu aumentar o
bolo para depois se preocupar com o sabor.

De 1990 até 2010, o nimero de |ES passou
de 918 para 2.378, ou seja, aumento de 59% no
periodo. Entretanto, com a recente propagagao
de cursos de Educagiao a Distancia (EAD), esta
taxa de crescimento tornou-se negativa. De 2010
a 2015, houve queda de aproximadamente 0,5%
no nimero de IES no Brasil (ABMES, 2016). To-
davia, ainda assim, o nimero de cursos ofertados
continua subindo. Segundo dados do INEP/MEC
(2017), havia 27.827 cursos superiores presenciais
no Brasil em 2009. Em 2015 esse nimero pas-
sou para 32.038, representando um crescimento
de 15% no periodo. Em termos de nimeros de
matriculas, estas passaram de 5.115.896 em 2009
para 6.633.545 em 2015'. Quando passamos para
os dados sobre EAD, estes nimeros sao ainda
mais expressivos. Enquanto em 2009 havia ape-
nas 838.125 alunos matriculados em cursos na
modalidade EAD, em 2015 foram matriculados
1.393.752 alunos. Isto representa um aumento de
66% no periodo.

Diante deste cenario expansivo, como esco-
lher um curso superior que garanta qualidade e
empregabilidade? Claro que a tomada de decisdao
com relacao a carreira nao é trivial. Elementos
pessoais, familiares, financeiros, crediticios, atrela-
dos a tradicdo da IES e até geograficos ainda con-
tam. Porém, devido a competitividade crescente e
a falta de postos de trabalho, cada vez mais pesso-
as buscam saber sobre a qualidade do curso, so-
bre as disciplinas e infraestrutura ofertadas, e até
sobre a titulagdo do corpo docente.

Por se tratar de um problema de assimetria de
informacdo, onde o lado ofertante (IES) sabe mais
a respeito das reais condi¢des e qualidade de seus
cursos do que o lado demandante (os postulan-
tes a bacharéis, licenciados e tecndlogos), a teoria
nos diz que algum agente, seja publico ou privado,
deve fornecer informagdes por meio de opinides
de especialistas e construgdo de indicadores,
para que os tomadores de decisao minimizem
erros que por ventura possam levar a selegdo
adversa do servico.

Assim, optou-se no Brasil por adotar o Minis-
tério da Educagdo como organismo responsavel

por esta tarefa a partir dos anos 20002 O pro-
cesso teve inicio em 1995 com a lei 9.131, que
estabeleceu o Exame Nacional de Cursos (ENC),
a ser aplicado a todos os estudantes concluintes
de campos de conhecimento pré-definidos. O
“provao”, como o ENC veio a ser popularmente
conhecido, foi elaborado com o objetivo de for-
necer as informagdes relevantes sobre a qualidade
relativa dos cursos e das |ES. Todavia, apesar da
boa intengao, foi muito criticado por especialistas
e pela midia em geral e, em 2004, foi substituido
pelo Exame Nacional de Desempenho dos Estu-
dantes, o ENADE.

Desde entdao o ENADE resiste ano a ano. Tam-
bém tem sido permanentemente aperfeicoado e
cada vez mais tem sido utilizado por estudantes,
pela midia e pelas préprias IES (muitas das quais
eram céticas e altamente criticas a utilizacao de
indicadores educacionais a priori). Atualmente,
pode-se dizer que, tanto as IES mais antigas, que
confiavam a escolha dos estudantes a fatores li-
gados a tradicdo, quanto aquelas tidas como de
baixa qualidade e que competiam no mercado via
diferencial de prego, estdo cada vez mais atentas a
este indicador. N3o ¢é a toa, pois as IES percebe-
ram que o préprio mercado comegou finalmente
a utilizar o indicador como forma de selecao de
candidatos. Afinal, em um mercado recessivo com
aproximadamente |2 milhdes de desempregados,
reduzir custos com selecdo de pessoal passou a
ser questdao de sobrevivéncia. Assim, ter bons re-
sultados no ENADE passou a refletir a sobrevivén-
cia no mercado e, por conseguinte, a viabilidade
futura das préprias |ES.

Nos da STRONG ESAGS estamos muito satis-
feitos com os resultados da Escola desde que nos-
sos alunos comegaram a participar da prova. Os
resultados divulgados no ultimo dia 08/03, refe-
rente ao ano de 2015, nos colocaram novamente
entre as principais |IES do Brasil, com mais 3 notas
maximas no conceito (cursos de Administragao de
Santos e Santo André e curso de Ciéncias Econd-
micas). Desde 2009, nosso primeiro ano de par-
ticipagdo, ja sdo 7 notas maximas conseguidas e
100% de aproveitamento.

Dentre as escolas com nota maxima (apenas
5% das IES avaliadas, em média), temos papel de
destaque, tanto regional quanto nacionalmente.
Nossos cursos de administracao estao classifica-

1) Este aumento de quase 30% deveu-se aos incentivos governamentais recentes, como o Programa Uuniversidade para Todos (Prouni),

o Fundo de Financiamento Estudantil (Fies) e o Programa Escola da Familia.

2) Cabe lembrar que esta opgdo pelo setor publico ndo é consensual entre os paises. Muitos possuem entidades privadas que fazem

muito bem este papel, sendo confiaveis e tradicionais, com representatividade até mesmo internacional.

Estudos e Negocios
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dos entre os 10 melhores do estado e pertencem
ao 1% melhor do Brasil. Ja o curso de Ciéncias
Econdémicas conseguiu classificar-se como a me-
lhor escola de economia de S3o Paulo e a segun-
da melhor do pais.

Os cursos de Ciéncias Contabeis e Publicidade
e Propaganda (PP) ainda n3o tiveram a oportuni-
dade de serem avaliados. Porém, 6timos resulta-
dos ja estdo aparecendo. Nossos futuros conta-
dores, por exemplo, tiveram aprovacao de 100%
na prova do Conselho Federal de Contabilidade
e nossos alunos de PP tém conseguido adentrar
com facilidade no mercado de trabalho, alcancan-
do postos de relevancia em suas empresas.

Estamos no caminho certo? Tenho plena con-
vicgao que sim. Basta citar nossa visdo como esco-
la e compara-la com a realidade: “Consolidar-se
como a mais conceituada Instituicio de Ensino
Superior particular da Regido, reconhecida como
centro de exceléncia na formagao de profissionais
com alto nivel de empregabilidade”.

Portanto, reitero, os fatos nos levam a crer que
estamos no caminho do sucesso. Nossa missdo e
visdo como instituicio de ensino nao é mais uma
mera jungao de palavras, esquecida em uma folha
de papel. Ela tornou-se realidade!

Referéncias

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE MANTENEDO-
RAS DE ENSINO SUPERIOR. Niimeros do en-
sino superior privado no Brasil 2016: ano base
2015. Brasilia: ABMES Editora, 2016. p. 37-41.

INSTITUTO NACIONAL DE ESTUDOS E PES-
QUISAS EDUCACIONAIS ANISIO TEIXEIRA.
ENADE. Disponivel em: <http://portal.inep.
gov.br/enade>. Acesso em: 23 mar. 2017.
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TRABALHO DE
CONCLUSAO

Julia Neri, Leticia Vivian, Lucas Tadeu, Luciano Paulo e Stephannie Sundfeld, alunos do curso de Administragao da STRONG

ESAGS, Unidade Santos

Lara Azevedo Mattos, coordenadora e professora do curso de Administragdo da STRONG ESAGS, Unidade Santos

CHEF EXPRESS: “VISTA
SEU AVENTAL E
EMOCIONE-SE!”

Resumo

O crescente e sélido segmento de alimen-
tagdo, somado a fatores como tecnologia e ino-
vagao, foram propulsores para a criagdo da Chef
Express, a empresa que oferta kits gastrondmicos
de receitas elaboradas por chefs renomados do
mercado e possui como diferenciais o envio dos
ingredientes na quantidade correta para a ela-
boracdao do prato e o relacionamento com seus
clientes ao se propor entregar uma experiéncia
gastrondmica Unica a eles. Para auxiliar a analise de

viabilidade do empreendimento, foram consulta-
das fontes secundarias, ou seja, pesquisas quanti-
tativas sobre proporgao do publico-alvo na cidade
de S3o Paulo, potencial de mercado e-consumidor
e instrumentos que impulsionam a massificagdo da
gastronomia no cotidiano das pessoas. Foi realiza-
da uma pesquisa de campo com parametros quali-
tativos, para compreender e identificar o perfil do
cliente e o nivel de atratividade do produto. Como
resultado das pesquisas identificou-se o publico-
-alvo da faixa etaria acima de |18 anos, residente
principalmente na zona oeste e sul de S3o Paulo,
integrantes das classes A, Bl e B2, sem restri¢ao
de género; a massificagdo da gastronomia se ex-
pressou através do crescimento de 41,18% na
procura e ingresso de estudantes em graduacdes
da area entre 2010 e 2015 e forte influéncia de
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programas sobre gastronomia e das midias sociais.
ApOs a elaboragdo das estratégias da empresa em
marketing, recursos humanos, operagdes e finan-
cas, concluiu-se pela viabilidade do negdcio em um
segmento de mercado crescente por ser necessi-
dade basica (alimentagdo) e apresentar indicado-
res como Payback de 6 (seis) meses, lucratividade
de 22,97% e rentabilidade de 19,99%.

Palavras-chave: Chef Express. Experiéncia gas-
tronomica. Kits gastronémicos.

Sumario Executivo

A Chef Express comercializa kits gastronomi-
cos, através de uma plataforma online (aplicativo/
site), que a partir da efetivagdo da aquisicdo pelo
cliente, a empresa se compromete com a entrega
dos ingredientes envolvidos, devidamente propor-
cionados. Todo o processo produtivo da empresa
¢é baseado na exceléncia do seu sistema logistico,
que estrategicamente agrega fornecedores e de-
mais parceiros com certificagdes de qualidade re-
conhecidas internacionalmente.

A concepgao do negdcio esta pautada no fe-
ndmeno moderno da gastronomia' voltada ao pu-
blico consumidor quanto a percepgao de valores,
como a comodidade, através do atendimento “de-
livery”, e visa um possivel auxilio a sociedade em
questdes voltadas a mobilidade urbana, presentes
nas metrépoles.

Outros valores da empresa, como hospitalida-
de e alimentagao responsavel, ligadas aos concei-
tos slow food? e food revolution®, fomentam a edu-
cacao alimentar, conforme recomendacdes do
Ministério da Salide, que tratam sobre a escolha, a
combinagdo, o preparo e o consumo de alimentos
que visam promover a salde de pessoas, familias
e comunidades, ou seja, da sociedade brasileira
como um todo. Portanto, a proposta de negdcio
colabora com as diretrizes governamentais brasi-
leiras quanto a estratégia global de promogao a
salide e o combate a obesidade, esta Ultima direta-
mente ligada a uma série de doengas com origem
na alimentacio.

As particularidades do publico e-consumidor fo-
ram estudadas através de uma vasta pesquisa de
mercado, com origem em fontes secundarias, e
complementadas com uma pesquisa de campo, ge-
renciada pela equipe Chef Express, identificando que
a oferta do produto deve ser voltada para as classes
econdmicas A, Bl e B2, sendo o municipio de Sao
Paulo, o escolhido para inicializar as operagdes da
Chef Express, com um potencial de mercado aproxi-
mado de R$ 5,4 bilhdes mensais em média.

Quanto ao aspecto financeiro do negécio, os
investimentos pré-operacionais estao orgados em
R$ 226.507,21 mil, direcionados para o desenvol-
vimento da plataforma online, identidade visual,
divulgagdo, equipamentos e abertura e legaliza-
¢ao da empresa. As estimativas realizadas em um
horizonte de 12 meses apontam para o alcance
de uma base de clientes aproximada em 2.000
usuarios, atendendo 62,5% de usuarios ativos.
Ao final deste ciclo, o faturamento médio bruto
da empresa deve girar em torno de R$ 3,3 mi-
IhSes anuais, conforme a politica de precificagdo
adotada. Complementando, a Chef Express tem o
seu retorno de investimento estimado em 6 (seis)
meses, com uma rentabilidade e lucratividade, em
19,99% e 22,97%, respectivamente.

1 Missao, Visdo e Valores da Empresa

A missdo de uma organizacao significa a ra-
730 de sua existéncia. E a finalidade ou motivo
pela qual foi criada e para o que ela deve ser-
vir (CHIAVENATO, 2005, p.220). Tomando
como base os principios administrativos basi-
cos deste autor, a empresa Chef Express ex-
direcionadores

pressa Os seus estratégicos.

I. Missdo

“Oferecer experiéncias gastronémicas ao pro-
porcionar momentos saborosos e inesqueciveis
com qualidade e responsabilidade, levando ao
cliente conveniéncia e auto realizacao”.

1) A gastronomia desenvolveu-se nos ultimos trinta anos a par com os novos conhecimentos da fisiologia humana, mostrando como o consumo

alimentar, além do paladar, mobiliza os outros quatro sentidos de modo a produzir uma complexa nogao de “gosto”, enraizada na nossa

psicologia. Por fim, a gastronomizagao é objeto de disciplinas como a semidtica, mostrando como aquilo que é percebido pelos sentidos e comp&e

o moderno signo alimentar, se expressa em varios dominios, notadamente o marketing e a publicidade (DORIA, 2014).

O entendimento sobre o que ¢ gastronomia, para o desenvolvimento do presente trabalho, tem como pilar o pensamento do autor Jean-Pierre

Poulain (2012, 2013).

3) Termo voltado para a mudanca de habitos alimentares.

2) Termo que se opGe a padronizagio do alimento no mundo, propondo que a comida seja confeccionada e degustada com prazer e com atengao.



I1. Visao

“Ser empresa de referéncia no segmento de
atuagao, reconhecida como a melhor opgao pelos
seus colaboradores e parceiros de negdcios, pela
qualidade de nossos produtos e o respeito aos
nossos clientes.”

III. Valores

“Paixao em proporcionar momentos inesque-
civeis; Compromisso com o crescimento e resul-
tados; Etica, respeito e responsabilidade, dentro e
fora da Empresa”.

2 Andlise de Mercado
2.1 Estudo dos Clientes

A Chef Express preocupada em formatar asser-
tivamente a sua proposta de negdcio, busca definir
a sua conceituagao de forma clara, para melhor
compreensdo dos stakeholders?, que se entende
como clientes internos e externos, quantos aos
seus interesses e poderes junto a empresa.

Somada a conceituagdo da oferta, a empresa
aborda o mercado buscando identificar o perfil de
consumo dos seus clientes, como eles reagem as
adversidades econémicas e como eles lidam com
as tecnologias atuais. O resultado deste estudo
direcionard o comportamento da empresa na ela-
boracao das suas estratégias empresariais.

2.2 Conceituacdo da Oferta

Os clientes potenciais da plataforma Chef Ex-
press sdo pessoas predispostas a habitos culina-
rios, mesmo aquelas que ndo dominam os por-
menores desta pratica, e costumam classificar esta
COmMO UM momento prazeroso, sendo o0 consumo
hedonista® o alicerce do empreendimento, uma
vez que Os aspectos emocionais da oferta ficam
caracterizados por temas que remetem a hospita-
lidade e a comensalidade.

A Chef Express de forma responsavel atrela,
ao seu produto, a oferta de uma refei¢do alinhada
com os preceitos da alimentagdo saudavel. Desta
forma, os clientes da empresa vislumbram, na per-
cepgao de valores, muito mais do que uma simples
alimentacdo, buscam vivenciar este momento em
um sentido amplo, envolvendo selegdo, escolhas e
ritos de passagem.

2.3 Segmentacdo de Mercado

Com a finalidade de segmentar o mercado
alvo, foram realizadas consultas de forma a diver-
sificar as fontes de dados primarias e secundarias,
isto é, a Chef Express realizou uma vasta pesquisa
em bibliografias de empresas de pesquisa e poste-
riormente aplicou em campo um questionario de
diagnose sobre a percepcao dos clientes poten-
ciais perante a proposta da empresa.

A Chef Express elaborou um questionario com
|6 perguntas, alcangando 246 amostras respondi-
das, 106 homens entrevistados (o que correspon-
deu a 43,1%) e 141 mulheres entrevistadas (ou
56,9%), sendo estabelecida como a Unica restricao
do projeto, a segmentagao geografica, delimitando
a agdo de maneira proposital aos moradores do
municipio de S3o Paulo. A pesquisa foi realizada
através da ferramenta Google Form, disponibiliza-
da entre os dias 20 de setembro 7 de outubro de
2016, via online, divulgada no Facebook, O publi-
co alvo da mesma foram os clientes dos concor-
rentes da empresa, identificados através de filtros
nas paginas destes na referida rede social.

4) Segundo o Project Management Institute (PMI), “stakeholders sdo pessoas e organizagGes, tais como clientes, patrocinadores, a

organizagdo desenvolvedora e o publico em geral, os quais estdo ativamente envolvidos no projeto, ou cujos interesses podem ser

afetados positiva ou negativamente pela execugdo e/ou finalizagdo do projeto”.

5) A palavra hedonismo vem do grego hedong, que significa “prazer”, “vontade”. O consumo hedonista é caracterizado pelo principio do

prazer intrinseco no consumo de produtos e servigos. O consumo passa a ser referenciado pelo desejo de felicidade.
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Grafico 1 - Faixa etaria por género
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Fonte: Os autores, 2016.

O publico que oferece maior receptividade ao produto oferecido e aos canais de venda e comunicagdo
utilizados pela empresa ndo possui restricio de género. Nesse aspecto, a faixa etaria interessada foi seme-
lhante nos dois grupos, isto é, homens entre 15 e 34 anos com 32,45% e mulheres, na mesma faixa etaria,
com 46,28%.

Grafico 2 - Renda média mensal por género

de R$ 3.001,00 aré R$ 4.000,00 | 25.00%
R 4.001,00 -+ |13 835

de R$ 2.001,00 acé R$3.000,00 I35
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de R$3.001,00 até R 400000 [N 5100
re400i,00 + NN 1755%
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de R$1.001,00 até R$2.000,00 [l213%
até R$ 100000 [1053%
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Fonte: Os autores, 2016.

A renda média mensal de homens e mulheres predominante era de R$ 3.001,00 até R$ 4.000,00, 25,00%
homens e 31,91% mulheres. Pessoas com renda acima de R$ 4.001,00 corresponderam a 13,83% dos ho-
mens e 17,55% das mulheres. E de vital importancia atrelar esses dados a estratégia de comunicacio e
desenvolvimento do modelo de negécio, logo, observa-se que o publico predominante da Chef Express é
considerado de classes A, Bl e B2.
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Grafico 3 - Quantidade de pessoas que moram no mesmo domicilio dos entrevistados

Homens

~

5+

Mulheres

Fonte: Os autores, 2016.

O nldmero de pessoas que residem no mesmo domicilio é importante para a empresa montar os planos
a serem oferecidos (para I, 2, 3 e 4 pessoas), bem como a sua estratégia de venda. Na pesquisa realizada,
os homens entrevistados apontaram morar com mais duas pessoas 25,00% (logo caracterizando familias
com mais de trés pessoas); as mulheres apontaram situagdo semelhante, 28,72%. Residéncias com duas e
quatro pessoas também serdo segmentos considerados pela empresa, totalizando em homens entrevistados
14,89% e em mulheres 21,8%. No mesmo grafico apresentado, indicamos que 8,51% dos homens e 14,89%
das mulheres moram sds, atingindo o percentual de 23,4% de grupos singulares.

Grafico 4 - Habito na utilizagdo de servigos delivery para refei¢des combinado a prética de cozinhar em casa.

Mensuragdo da combinagdo de respostas “Sim”, para ambas as questdes.

2° Resposta

Sim

1° Resposta

Fonte: Os autores, 2016.

De acordo com as informagdes coletadas, observa-se uma enorme propensao ao servigo delivery que
combinado a pratica de cozinhar por parte do usuario se faz compreender a razao de existir da Chef Express
e a viabilidade do negdécio no que tange o mercado para comercializagdo e quantidade de pessoas pré-dis-
postas a comprar, chegando aos 88,24 % dos entrevistados.

I? pergunta — Costuma utilizar o servigo de delivery?
2% pergunta — Vocé tem o habito de cozinhar em casa?
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Grafico 5 - Habito de cozinhar em casa combinado com a facilidade de receber os ingredientes a domicilio.

Mensuragao da combinagao de respostas “Sim”, para ambas as questdes.
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Fonte: Os autores, 2016.

O principal diferencial da Chef Express é a conveniéncia e comodidade recebida pelo consumidor, atrela-
das a experiéncia gastrondémica. Analisar a combinagdo de dois fatores (1* pergunta sobre habitos de cozi-
nhar em casa e a 2°. pergunta sobre a facilidade de receber ingredientes proporcionados para a receita) é de
vital importancia para avaliar se realmente o negdcio € atrativo ao consumidor e se sua principal diferenciagdo
agrega valor ao cliente.

Esse questionamento foi dividido em duas partes: primeiramente se as pessoas possuiam ou nao o habito
de cozinhar e, em segundo plano, dentro dessas categorias, quais consideravam um facilitador receber os
ingredientes na medida certa para a elaboracao dos pratos. Felizmente, 85,56% dos entrevistados respon-
deram afirmativamente a essas duas perguntas, considerando-se entdo importante o que a empresa busca
trazer como proposta de valor aos seus clientes.

Grafico 6 - Meios de comunicagdo com maior influéncia na decisdao da compra dos entrevistados

Televisio [l 3.19%

Redes Sociais [N 64 36%

Jornal I1,60%

incerne: | 30.32%

Anlncios I 0.53%
nos metros :

Fonte: Os autores, 2016.

Com base nos dados auferidos, os meios de comunicagdo mais utilizados pelos entrevistados s3o as redes
sociais com 64,36% e a internet em geral, com 30,32%.

Desta forma, as estratégias de comunicagdo e marketing da empresa deverdo ser direcionadas para as
redes sociais, por exemplo, Instagram, Facebook, Twitter, combinadas a outros recursos da internet, por
exemplo, site da empresa.

2.4 Definicoes do Mercado/publico-alvo
Conforme os dados apresentados anteriormente e complementado com o estudo de potencial de mer-

cado por segmentacado geografica, inicialmente a empresa atuara em toda a cidade de Sio Paulo, definindo o
seu nicho entre as classes econémicas A, Bl e B2.
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ApOos todas as informagdes apresentadas, é importante destacar algumas consideragdes.

I. As classes econdmicas A, Bl e B2 demonstram propensido a maiores gastos com alimentacao, represen-
tando 72,5% de toda renda disponivel para este segmento;

. As classes econdmicas A, Bl e B2 ndo mudam, ou quando mudam o seu comportamento, isso ocorre
mais lentamente do que em outras classes, diante de adversidades econémicas;

[ll. A faixa etaria entre 15 e 44 anos possui maior atividade digital, indicando um nicho de mercado inte-
ressante a ser explorado;

IV. Os padrdes de configuragao familiar do publico e-consumidor, indicam oportunidades na oferta diversi-
ficada de produtos, explorando principalmente a informagao que aproximadamente 83,56% das familias
sdo compostas com um ndmero igual ou superior a 3 (trés) pessoas;

V. Alidentificagdo de um possivel campo para parcerias com instituicdes de ensino superior, principalmen-
te aos cursos tecnoldgicos;

VI. A contratagao de jovens recém-formados na area da gastronomia, visando qualificar os processos de
manipulagdo dos alimentos.

Essas inferéncias devem guiar a empresa em todos os processos de construgdo do produto, ou seja, na
formulagdo de seus atributos, na politica de precificagdo, nas estratégias de comercializagdo e diversidade
promocional.

2.5 Estudo dos Concorrentes

De acordo com o Anuério de 2013 da S3o Paulo Outlook, a ABRASEL e o Observatério do Turismo da
Cidade de Sao Paulo, a cidade possui |5 mil restaurantes, 500 churrascarias, 250 restaurantes japoneses, 20
mil bares, 3.200 padarias, 4.500 pizzarias, 60 restaurantes vegetarianos e 2.000 opg¢des de entrega (delivery),
compondo o grupo de concorrentes indiretos relacionados a modelo de negécio da empresa.

A andlise dos concorrentes diretos, entre eles, a Chef Time, Pronto Chef e a Bee Gourmet, abriu a possibili-
dade de se avaliar os respectivos pontos fortes e fracos, determinando o nivel de maturidade do modelo de
negdcio que envolve a Chef Express.

* As empresas concorrentes tém forte percepgao sobre a importancia do marketing digital, e aplicam
metodologias interessantes, envolvendo a integracdo das redes sociais em suas ofertas;

*  Os pregos apresentam uma variagao de 38% entre as concorrentes;

* Também foi possivel verificar a qualidade das embalagens dos concorrentes, tanto utilizando o trabalho
de branding, como a sua eficacia na fungdo de manter a seguranca alimentar, talvez o ponto principal
abordado por todas as empresas em comum;

* Quanto a experiéncia do consumidor nas plataformas online das empresas avaliadas, todos apresentam
4tima fluidez nos conteldos, apresentando certificados de seguranca nas transagoes efetuadas;

*  Uma deficiéncia comum entre as empresas ¢ a interagao com os clientes, como ferramentas de SAC e
outros canais de comunicacao acessiveis;

* Outro ponto muito importante é a cobranga de frete, pratica comum entre as concorrentes.

Com base nos pontos relevantes apontados a respeito dos concorrentes, a Chef Express definiu suas
estratégias suportadas na diferenciagao, ao realizar benchmarking em pontos fortes dos concorrentes como, utili-
zagdo das midias sociais, SAC eficiente, utilizagdo do branding nas embalagens e precificagao dos produtos da em-
presa de forma competitiva perante seus concorrentes, sem deixar de atribuir a esses o valor agregado ofertado.
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Quadro 1 - Grid comparativo dos concorrentes

Fatores Criticos de Sucesso (FCC'’s) Chef Time Pronto Chef Bee Gourmet
Pregos competitivos o o o

“Time to Market” o o o
Descrigao do produtos [ ) o [ )
Qualidade de entrega do produto/servico [ ) o [ )

Planos de Fidelizacao [ ) o [ )

SAC

Servigo de atendimento ao consumidor (SAC) ([ ] [ ] [ ]
Politicas de trocas e cancelamentos [ ] o @

Logistica

Valores de frete

Embalagens

Tecnologia de informagao

Navegacio de Plataforma (site/aplicativo) [ ) () (]
Seguranga na transagao [ ) o o
Experiéncia no Mercado () () ()
RELAGCAO TOTAL 9 6 6
Lider de Mercado Competidor Competidor
. Forte . Moderado . Fraco

Fonte: Os autores, 2016.

2.6 Estudo dos Fornecedores

Reconhecendo a importancia que a escolha e a manutengdo de um bom relacionamento com os forne-
cedores tém para o funcionamento ideal do negécio, a empresa prioriza os critérios da selecao e escolha,
baseada na redugdo de estoque, tradigdo, forma de pagamento facilitada, garantias e engajamento com temas
voltados a responsabilidade social.

Levando em conta esses aspectos, a Chef Express apresenta um quadro de possiveis fornecedores da
empresa, apresentados no Quadro 2.




Quadro 2 - Relagdo de fornecedores-parceiros da Chef Express

A rede Emporium Sao Paulo foi inaugurada em 1991 e hoje possuem 06
lojas, todas localizadas na cidade de Sdo Paulo e oferecem a consulto-
ria de uma equipe especializada em nutricdo, sommeliers e consultores
de vendas. Suas frutas e verduras estdo sempre frescas, suas carnes
possuem os melhores cortes e a rede possui produtos das melhores
marcas, além de uma linha de produtos de marca prépria.

Fundada em 1926, a Casa Santa Luzia trabalha com o conceito de
variedade e qualidade, oferecendo os melhores alimentos para seus
clientes. Faz parte do roteiro dos amantes de gastronomia e busca
e com todos estes atributos oferece um atendimento diferenciado.

»

METROPOLE

LOGISTICA

Empresa fundada em 1991 e hoje oferece além de servicos de moto
frete para empresas, novos servigos focados na gestdo logistica com
solugdes para aperfeicoar o processo de entrega de seus clientes.
Com mais de 25 anos de experiéncia no mercado competitivo de Sdo
Paulo, é uma das grandes referéncias no segmento de empresas que
precisam de integracdo dos processos de logistica via web para garan-
tir controle total dos processos de entregas.

Creali e

Agéncia full service em Marketing Digital focada em resultados e au-
mento de vendas de seus clientes, desenvolvendo projetos e consul-
torias web de alto valor agregado. Atua de forma consultiva e com
foco em negdcios, agrega valor ao cliente, conta com os melhores
profissionais e é uma empresa interessada, cordial e prestativa com

seus clientes e colegas de trabalho.

Mund_ Cheff

Inaugurada em 2010, a Mundo Cheff é uma loja virtual especializada no
segmento de cozinha e lazer com grande variedade de produtos desde
artigos de utensilios domésticos, eletro portateis, cutelaria e organiza-
cdo. E a primeira franquia de utensilios culinarios do Brasil certificada
pela Associacao Brasileira de Franchising (ABF) e seus objetivos sdo a

democratizacdo, atendimento Premium e satisfagdo de seus clientes.

9

vainacaixa.com
Cabe tudo que vocd imaginar

1l

fis

E-commerce com mais de 10 anos de experiéncia de mercado, espe-
cializado na venda de embalagens e caixas de papeldo ondulado para
as mais variadas necessidades. A empresa investe continuamente em
tecnologia para atender as necessidades do mercado, produzindo des-
de caixas de Kraft pesado até caixas de materiais reciclados. Todos os
seus materiais sdo certificados e todas as embalagens produzidas sdo
ecologicamente corretas. A empresa conta com uma equipe especia-
lizada que presta suporte completo desde a compra até o pds-venda
das embalagens, garantindo a satisfagao total de seus clientes.

Fonte: Os autores, 2016.
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3 Plano de Marketing

Segundo Maslow (1970), na piramide das necessidades humanas, existe uma divisao hierdrquica em que as
necessidades de nivel mais baixo devem ser satisfeitas antes das necessidades de nivel mais alto: necessidades
fisioldgicas, de seguranca, de amor/relacionamentos, estima e realizagdo pessoal. Assim, o simbolismo dos
alimentos € utilizado, pelo marketing, em varios dominios, envolvendo o sentimentalismo baseado no prazer,
na pureza, qualidade, tradicao, confianga e moralidade, entre outros.

Com esta premissa, a Chef Express adotard a estratégia de marketing baseada na importancia da alimen-
tagdo, que deixou de ser considerada necessidade fisioldgica para transformar-se em sindnimo de status,
momento, muitas vezes representando um relacionamento bem-sucedido ou até uma data marcante para
os potenciais clientes.

3.1 Descricdo dos Principais Produtos e Servicos

A Chef Express comercializa kits gastrondmicos, baseados em receitas elaboradas por chefs gastrondmicos
de renome nacional e internacional, agregando os servicos logisticos de montagem, delivery e a tutoria em video
e impressa, sendo que o suporte ao processo € realizado através de uma plataforma online (aplicativo/site).

Todos os ingredientes selecionados sao de alta qualidade e devidamente conservados pelas embalagens
da Chef Express, permitindo que cheguem frescos a seu destino final.

A familia de produtos Chef Express ¢é dividida em produtos avulsos e planos de assinatura que visam fi-
delizar os clientes através de planos mensais divididos em trés categorias distintas: Plan Dating, Family Plan e
Moments Together.

Figura 1 - Planos e pregos ofertados pela Chef Express

Chef para 2 pessoas Chef para 3 pessoas Chef para 4 pessoas

1 receita por semana receits por semana 1 receita por semana
Preopor porgio | L Precopor porcio | Pregopor porgio |
R$ 39,95 R$ 71990 R$ 34,95 R$104%0 | | R$ 34,95 |R§ 1399
por pessoa | SEMANE por passoa | TEMANAIS por pesspa | SEMANAE
Pregopor porgdo | Pregopor pargio | L Pregopor porglo | Ly
R$ 38,75 Rs 30990 R$ 34,15 | RS 409,90 R$ 33,15|R$ 52990
por pessoa | ™ por pessca | Mensais por pessoa | MEnsa

Fonte: Os autores, 2016.

* O Plan Dating: este plano contempla a entrega de receitas para duas pessoas, uma vez por semana;
* O Family Plan: este plano contempla a entrega de receitas para trés pessoas, uma vez por semana;
* O Moments Together: este plano contempla a entrega de receitas para quatro pessoas, uma vez por semana.

A Chef Express disponibiliza, semanalmente, cinco opgdes de pratos principais e mais seis opgoes vegeta-
rianas da linha light.
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3.2 Precificagcdo dos Produtos

A politica de precificacdo sera baseada no monitoramento sistematico dos custos diretos e despesas fixas.

Desta forma, oferecerd um agregado preco/valor altamente competitivo ao mercado, trabalhando sempre

com o conceito de visdo ampliada do produto.

Para complementar, a Chef Express realizou o estudo sobre os precos dos concorrentes diretos e consi-

derou ainda os aspectos mercadolégicos e financeiros para a composigao do seu preco, de forma que mes-

mo com a aplicagdo do modelo de preco de valor, este ndo esteja muito disperso do praticado pelos seus
principais concorrentes (Bee Gourmet, Chef Time e Pronto Chef).
A Tabela | relaciona o estudo dos pregos praticados pelos concorrentes do Chef Express, apresentando

os respectivos posicionamentos mercadoldgicos.

Tabela 1 - Precificagdo comparativa entre os concorrentes

Kit 2 Pessoas R$79,90 R$80,00 R$50,00 R$79,90
Kit 3 Pessoas NC NC R$75,00 R$ 104,90
Kit 4 Pessoas R$139,90 R$120,00 R$125,00 R$139,90
Plano 2 pessoas R$319,60 NC NC R$309,90
Plano 3 pessoas NC NC NC R$409,90
Plano 4 pessoas R$559,60 NC NC R$529,90

NC = Produto ndo contemplado no mix da empresa concorrente.
Fonte: Os autores, 2016.

De acordo com andlises preliminares da concorréncia, péde-se definir que o principal objetivo da em-
presa quanto a sua precificagdo serd a entrada no mercado e alcangar uma participagao consideravel, bus-
cando uma politica de maximizacao do crescimento de vendas, adotando o modelo de prego de valor.
Neste modelo, o cliente leva em consideragao o prego praticado, percebendo o quanto de valor o produto
agrega a ele, analisando a marca, prazos, descontos, atendimento e status, por exemplo.

E importante lembrar que a precificacio nio deve estar somente ligada as questdes de custo, outras
variaveis devem ser avaliadas, pois o preco deve permitir financiar as estratégias de comunicagao, o desen-
volvimento de novos produtos no portfélio e do fortalecimento do posicionamento de qualidade desses
produtos e, quando for o caso, levando sempre em consideragdo, a estratégia dos canais de distribui¢ao
e sua adequada forma, para atingir margens necessarias para a realizagdo dos objetivos de cobertura de
mercado com exceléncia.

Com a definigdo dos pregos, torna-se possivel a construcao do cenario projetado de vendas, conforme
apresentado na Tabela 2.
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Tabela 2 - Plano de vendas do Chef Express

Kit 2 Pessoas

Kit 3 Pessoas

Kit 4 Pessoas

Kit 2 pessoas (Plano)

Kit 3 pessoas (Plano)

Kit 4 pessoas (Plano)

o0 | esos | er 10| e 11|13

Kit 2 Pessoas 229 241 253 265
Kit 3 Pessoas 204 214 225 236
Kit 4 Pessoas 166 174 183 192
Kit 2 pessoas (Plano) 255 268 281 295
Kit 3 pessoas (Plano) 229 241 253 265
Kit 4 pessoas (Plano) 191 201 211 221

Fonte: Os autores, 2016.

Foi realizada uma estimativa de alcangar no final do primeiro ano 0,1306% da demanda existente no mer-
cado (1.128.810 pessoas economicamente ativas nas classes A, e familias Bl e B2), com uma taxa média de
crescimento mensal de 12,0% e, ao final do primeiro ano, uma carteira composta por 1.250 clientes ativos.
A disposicao do percentual de vendas entre os produtos disponibilizados pela Chef Express respeita o acor-
dado com o plano de vendas estabelecido pela drea mercadoldgica.

3.3 Estratégias Promocionais

A utilizagdo de ferramentas promocionais tem papel essencial na divulgagdo da marca e na atragdo e
retencdo de clientes. De acordo com a Associagdo de Marketing Promocional (AMPRO, 201 1), o conceito
de marketing promocional esté relacionado a “comunicacao da marca com o objetivo de incrementar a per-
cepgao de seu valor por meio de técnicas promocionais e pontos de contato que ativem a compra, o Uso, a
fidelizag3o ou a experiéncia de produtos ou servigos”.

Baseando-se nesse conceito, a Chef Express busca oferecer valor aos seus clientes, estimulando a aquisi-
¢do do produto da marca, associando-o a uma experiéncia satisfatoria.

A empresa ird basear suas estratégias de marketing no conceito de inbound marketing, através de seus trés
pilares: marketing de contetido, SEO (Search Engine Optimization) e midias sociais. E importante esclarecer
que o conceito de inbound marketing estd pautado em ganhar o interesse dos clientes ao invés de compra-lo,
assim eles passam de simples clientes a divulgadores da marca/produto.

Com a finalidade de atrair um maior nimero de clientes, a empresa estabelece parcerias com youtubers,
blogueiros do segmento e chefes de cozinha, que serdo convidados a gravar videos tutoriais de suas receitas,
ou comentarem sobre a empresa, atrelando seu nome ao da Chef Express, onde receberdo um valor por este
servico. O objetivo dessas parcerias é neutralizar potenciais divisores de share e conquistar seus seguidores
para que posteriormente virem clientes da empresa

22 Estudos e Negécios

N°22 /2017



Buscando aumentar suas vendas, a empresa adota algumas estratégias para atrair o aumento da frequén-
cia de consumo dos seus clientes, tais como:

» Contratagao de plano: ao adquirir qualquer um dos planos oferecidos pela empresa, o cliente recebera um
avental e um “Toque Blanchet” personalizado, para proporcionar uma experiéncia completa como um chef;

* Aniversario de plano do cliente: quando o plano de seus clientes completar um ano, o cliente recebera
artigos culinarios de presente, que podem variar entre: faqueiro com |2 pecas, kit de jogo americano e
porta copos ou kit com seis tagas de vinho;

* Dia dos Namorados: nesse dia, todos os clientes, sejam eles assinantes de um dos planos da empresa
ou nao, ao solicitar um dinner kit, receberdao um kit de velas aromatizadas para lhes proporcionar um
jantar em clima especial.

Presentes e brindes ofertados aos clientes da Chef Express

B

Os autores, 2016.

3.3.1 Identidade Visual

O design e as cores exercem uma importante influéncia na escolha dos consumidores. As cores aumen-
tam em 80% o reconhecimento da marca e influenciam diretamente na confianca do cliente, principalmente
no langamento de produtos.

Logotipo da Chef Express

@aua% EW

ine - Delivery Kit

Os autores, 2016.
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No logotipo do Chef Express, o signo referencia objetos essenciais para alimentagao, garfo e colher, de
uma maneira sofisticada e elegante. A cor preta presente no fundo estimula a sensagao de poder e sofisti-
cagdo, normalmente utilizada para vender artigos de valor agregado e de luxo. Estimula a amigdala, regiao
do cérebro parte do sistema limbico, centro regulador dos sentimentos e meméria emocional. A cor cinza
sugere seguranca, confiabilidade e traz sensagao de calma.

A combinagao dessas duas cores no logotipo da empresa traz consigo o conceito do requinte presente na
gastronomia de alto padrdo, diretamente atrelada ao seu publico-alvo (classes A, Bl e B2).

3.4. Estrutura de ComercializacGo

A Chef Express fard uso das tecnologias para a comercializagao dos seus produtos, especificamente aplicativo
e site. Ambos meios contemplarao aspectos como, por exemplo, clareza no contetdo, design inovador e atra-
ente, facilidade de navegagao, canal de relacionamento com o cliente, suporte para transagdes de pagamento.

Os sites sdo meios mais conhecidos quando se trata de e-commerce, porém o conceito de vendas e ser-
vigos via aplicativo mdvel é contemporaneo e tem demonstrado enorme potencial, devido a recursos como

mobilidade e portabilidade.
4 Plano Operacional

4.1 Layout Operacional

Além da sede administrativa da Chef Express, localizada em Sao Paulo, na Rua Caio Prado, 27, no bairro
da Consolagao, o layout operacional sera localizado dentro dos empérios parceiros, de onde todos os ingre-
dientes dos kits serdo comprados, e onde sera realizado todo o processo de montagem dos mesmos por
meio do compartilhamento das cozinhas desses parceiros.

O fato da montagem dos kits ocorrer dentro dos fornecedores, evita o alto custo operacional com es-
trutura fisica e equipamentos, além de abrir espago para com o tempo aplicar-se o poder de barganha, pela
empresa operar nas cozinhas dos emporios e ser considerada o maior cliente destes.

Outro fator relevante para a organizagdo esta no fato de tanto a sede administrativa, como os emporios
possuirem uma localizagdo estratégica nas zonas oeste e sul favorecendo a logistica por estarem préximos

de seu nicho, regides com maior poder aquisitivo da cidade.

Figura 4 - Mapa da sede administrativa da Chef Express
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Fonte: Os autores, 2016.
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4.2 Capacidade Produtiva/comercial/servicos

Ao estabelecer uma relagao entre os recursos disponiveis, a quantidade de funcionarios envolvidos e o
tempo de execugdo de cada processo chave (totalizando 20 minutos por kit), desde o recebimento do pedi-
do até a entrega do mesmo, concluiu-se a capacidade produtiva da seguinte forma.

* A capacidade diaria foi calculada com base em || (onze) horas trabalhadas;

* A capacidade semanal foi calculada com base em 6 (seis) dias trabalhados;

* A capacidade mensal foi calculada com base em 4 (quatro) semanas trabalhadas.

Com as premissas de calculo estabelecidas, a capacidade produtiva mensal inicial da Chef Express foi esti-
mada em 3.168 kits.

4.3 Processos Operacionais
O processo operacional da Chef Express se inicia quando o cliente potencial acessa a plataforma da Chef

Express através de seus tablets, computadores ou smartphones, onde tera acesso a um cardapio de receitas
onde fara a escolha entre refeigdes avulsas ou um dos planos de assinatura.

Figura 5 - Fluxo Operacional do Chef Express

Clientes patenciais.

h

Mensuragis do sucesso de cada
operagla, stravés da interagio com o
cliente de forma customizada, utilizando
ferramenta de 34C 2.0,

,

Clientes satisfeitos -
Principal motivo da
nossa existéneia,

)

Nt

Entriga com agilidade &
seguranga.

—

Fonte: Os autores, 2016.

Depois de realizada a escolha do cliente, o pagamento é efetuado através de cartdes de crédito ou débito.
Efetuado o pagamento, o pedido é repassado para o emporio mais préximo do enderego cadastrado pelo
cliente, iniciando o processo de separagdo dos ingredientes e a montagem dos kits gastronémicos, que serao
embalados em caixas personalizadas com a identidade visual da Chef Express. Durante todo o processo de
montagem dos kits, a equipe da empresa contara com uma supervisao rigorosa em cada etapa do processo
a fim de atender as normas regulatérias da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA).

Finalizada a montagem dos kits, a empresa terceirizada é acionada, sendo responsavel pela entrega agil e
segura dos produtos até o cliente final.

A mensuragio do sucesso de todo o processo e a satisfagdo dos clientes ¢é feita por meio do usa da fer-
ramenta SAC 2.0¢, aumentando a interagio com os clientes da empresa.

6) Trata-se de atender os clientes no ambiente digital, ou seja, ouvir suas demandas, responder suas perguntas, resolver seus problemas.
Por meio do SAC 2.0, as marcas tém a possibilidade de atender publicos especificos por meio de uma mensagem que ¢ adaptada aos
canais em que é veiculada. Isso permite uma maior flexibilidade das campanhas, a0 mesmo tempo em que garante aos consumidores

mais possibilidades de interagdo, algo extremamente benéfico para as organizagdes.
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4.4 Necessidade de Pessoal

A estrutura funcional da Chef Express tera como dirigentes os cinco sécios proprietarios autores deste
artigo, que receberdo pré-labore de igual valor, sendo que estes serdo responsaveis por todas as decisoes
estratégicas organizacionais. Além dos cinco sécios a empresa contard com 5 (cinco) colaboradores: 3
(trés) manipuladores de alimentos e | (um) supervisor de qualidade, possuindo uma estrutura organiza-
cional simples.

5 Plano Financeiro
O desenvolvimento do plano financeiro foi elaborado a partir das seguintes premissas:

Premissa |: Para estimar a receita bruta de vendas ao final do primeiro ano, utilizamos 0,1306% da po-
tencial demanda existente no mercado (1.128.810 economicamente ativos nas classes A, Bl e B2), com uma
taxa média de crescimento mensal de 12,0% e ao final do primeiro ano uma carteira composta por 1250
clientes ativos.

Estas projecdes foram coletadas através de um benchmarking com a empresa lider do setor, que apresenta
o crescimento préximo de 100% ao més, portanto os nimeros da Chef Express ainda podem ser considera-
dos extremamente conservadores.

Premissa 2: A Empresa tera suas operacdes financeiras de recebimento via dinheiro ou cartdes de crédito
e débito; desta forma, a receita da empresa, independente da forma de pagamento, sera creditada a vista.

Premissa 3: No que se refere aos prazos de pagamento, a operagao de compra serd realizada com o
prazo de pagamento para 30 (trinta) dias apds o faturamento da compra. A compra dos ingredientes neces-
sarios para a elaboragao dos pratos seguira um mix do conceito de just in time e producdo puxada, sem a
necessidade de capital de giro no empreendimento.

5.1 Investimentos Iniciais
Para a viabilizagdo do negdcio, foram estimados investimentos para a infraestrutura de R$ 98.914,83, re-

presentando 47,83% do total; R$ 104.882,54 para fins de Publicidade e Propaganda, representando 50,72%;
e 1,45% para cobrir os custos referentes a legalizacdo da Empresa.

Grafico 7 - Investimentos iniciais

47,83%

Fonte: Os autores, 2016.
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5.2 Resultados Financeiros

A construgao dos cenarios considerou algumas variaveis, privilegiando o grau de consenso entre os mem-
bros do corpo diretivo da Chef Express, a complexidade dos problemas que serdo enfrentados e a atuagao
governamental, entre outros direcionadores.

Interessante notar que a Chef Express se mostra viavel em todas as situagdes simuladas, mantendo niveis
de lucratividade e rentabilidade aceitdveis para os acionistas.

Tabela 3 - Variaveis utilizadas na construgdo dos cenarios pessimista e otimista

Variaveis selecionadas Margem de erro

Previsdo de receita maior/menor em 8%
Previsdo de custo maior/menor em 4%
Previsdo de investimento maior/menor em 4%

Fonte: Os autores, 2016.

5.3 Indices Financeiros
Para a construgdo do Payback descontado, ou seja, reconhecendo a importancia da analise sobre o valor
do dinheiro no tempo nos respectivos fluxos de caixa, foram considerados elementos como o custo de

oportunidade, liquidez e risco do negécio.

Quadro 2 - Taxa Minima de Atratividade e Payback descontado

Taxa Minima de Atratividade 14,50% a.a. 1,1348% a.m. Playback Descontado 6 meses

Fluxo de Caixa R$ 8.691,92 R$ 36.059,97 R$46.907,78 R$57.233,90 R$71.339,57 R$85.538,07
Fluxo de Caixa Descontado R$ 8.594,39 R$ 35.255,27 R$45.346,42 R$54.708,00 R$67.42599 R$79.938,45

11111

-R$ 226.501,27

Fonte: Os autores, 2016.

Tabela 4 - Indicadores de viabilidade

Indicadores de viabilidade operacional Indices

Lucratividade 22,97%
Rentabilidade 19,99%

Ponto de Equilibrio - Breakeven Point R$ 99.569,87,00
Margem Bruta v, 18%

Margem Liquida 29,79%

Payback descontado (TMA = ,1348% a.m.) 6 meses

Fonte: Os autores, 2016.
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Figura 6 - Matriz SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

Produto com apelo emocional

* Conveniéncia

) * Plataforma online * Pouca experiéncia no mercado

<Zt  Servigo de comunicagdo com o cliente * Dependéncia de parceiros ligados

E * Praticidade diretamente a atividade fim (empérios)
Zz « Fidelizacdo dos clientes ¢ Alto custo com terceirizagao

* Ampla variedade de receitas

« Otimos indicadores de viabilidade

* Programas sobre gastronomia que impulsionam

o tema (Master Chef)

» Disseminacdo da temética “Slow Food” * Numero expressivo de concorrentes
2] . P .
< * Parcerias com Chefs e Eventos gastronémicos atuando no mesmo espago geografico
Z - . o -
4 * Sao Paulo é o centro principal do e-commerce * Excesso de regulamentagao (ANVISA)
i
; * Alto poder econémico na cidade de S3o Paulo * Crise econémica
w * Aumento de 41,18% na oferta de cursos * Chefs com blog e canais no You Tube

superiores ligados a gastronomia (2010-2015)

Cotidiano agitado na cidade de Sao Paulo

OPORTUNIDADES AMEACAS

Fonte: Os autores, 2016.

Mais do que simplesmente apontar os aspectos criticos do negécio (fraquezas e ameagas) é necessario
estudar e desenvolver a¢des para neutraliza-los. A Chef Express ird trabalhar com dois vieses, agdes para
reverter as fraquezas e posicionamentos para defesa das ameagas.

Para isso, a Chef Express desenvolvera agdes de benchmarking com as concorrentes, solucionando assim
o problema quanto a falta de experiéncia no mercado; o estabelecimento de parceria com os empdrios
fornecedores dos ingredientes, visando anular o poder de barganha inicial destes stakeholders; adotar for-
temente o modelo de diferenciagdo, ja que os seus concorrentes competem no mesmo espago geografico;
e, por fim, suprir a empresa de procedimentos ligados a seguranca alimentar, principalmente baseados nas
regulamentagdes da ANVISA.
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MERCADO DE TRABALHO
JOVEM 14 A 24 ANOS:
ANALISE DO PERIODO DE
1990 A 2014 NA REGIAO
METROPOLITANA DE
SAO PAULO

Resumo

Este artigo tem como objetivo abordar o his-
térico e a evolugao do Mercado de Trabalho bra-
sileiro, e sua fundamentacdo tedrica se assenta na
trajetéria do mercado de trabalho na Regido Me-

tropolitana de Sdo Paulo, voltada a populagao jo-
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vem, entre os anos de 1990 e 2014. Busca-se evi-
denciar as dificuldades encontradas pelos jovens
ao tentar ingressar no mercado de trabalho, assim
como apontar as taxas de emprego e desempre-
go desta parte da populagdo. Para a formulagiao
deste trabalho, foram utilizados dados do De-
partamento Intersindical de Estatistica e Estudos
Socioeconémicos (DIEESE) e do Sistema Estadual
de Andlise de Dados (SEADE), os quais mostram
as mudangas ocorridas neste periodo e compro-
vam que o publico jovem tem maior dificuldade
de acesso ao mercado de trabalho. Explica-se a
presenca de jovens que querem atuar no mercado
e se inserir de alguma forma, ao que o Governo
Federal respondeu oferecendo mecanismos para
dar a eles a oportunidade de se qualificar e con-
quistar o primeiro emprego.




Palavras-chave: Mercado de trabalho. Regidao
Metropolitana de Sao Paulo. Emprego. Desem-
prego. Jovem.

Introducdo

As transformagdes econdmicas globais vém
provocando, ao longo dos anos, severas altera-
¢Oes na estrutura produtiva do Brasil, afetando
diretamente o mercado de trabalho. O maior re-
flexo dessas transformagdes € a falta de emprego
em todas as regides do pais.

Este artigo tem como objeto de estudo, o mer-
cado de trabalho do jovem no periodo de 1990 a
2014, destacando a faixa etaria de |6 aos 24 anos
e observando os fatores determinantes para a atu-
al situagao dos jovens na economia.

Pesquisa realizada no segundo semestre de
2005 mostra que o acesso dos jovens as oportu-
nidades de ingresso no mercado de trabalho tem
suas limitagdes, verificando-se padrdes de inser-
cao diferenciados em funcao da idade, sexo, con-
dicdo econdmica da familia, bem como a regido
de domicilio.

A Regiao Metropolitana de Sao Paulo (RMSP),
principal conglomerado urbano do pais, compos-
to por 39 municipios, integrados espacial e eco-
nomicamente, também apresenta os mesmos
problemas do ingresso dos jovens no mercado
de trabalho.

As metodologias utilizadas terdo abordagem
quantitativa e bibliografica.

1 Mercado de Trabalho do Jovem

No Brasil, as constantes transformacoes da eco-
nomia vém afetando bruscamente o mercado de
trabalho, cendrio este que, vem se agravando ao
longo dos anos e afetando assim todas as classes de
trabalhadores, com destaque para os jovens, que
tentam iniciar suas carreiras profissionais.

1.1 Juventude

A juventude é uma fase de transicdo em que
os individuos estao formando nio somente sua
personalidade, mas ¢, ao mesmo tempo, um pe-
riodo de preparagao para a entrada no mercado
de trabalho.

Sachs (1997, p. | 1'1), destaca que é “Um pro-
cesso a longo prazo no qual um individuo, fisiologi-
camente maduro passa a realizar as fungoes fisicas
da existéncia do adulto em coletividade, adquirin-
do habilidades necessarias para desempenha-las
numa forma social determinada”. Este processo
de transi¢do sofreu algumas mudangas ao longo
do tempo, sendo que as crises econdmicas recen-
tes influenciaram consideravelmente as transicoes
que formam a juventude como fase da vida huma-
na (SACHS, 1997).

As oportunidades de trabalho tém sido es-
cassas para os jovens. No Brasil, embora existam
algumas politicas publicas relativas ao primeiro
emprego, estas tém sido insuficientes e, algumas
vezes, inadequadas para enfrentar a nova realida-
de que se configura, a fim de favorecer a entrada
desta parcela da populagdo no mercado de traba-
lho (POCHMANN, 2000).

A definicdo de juventude inclui as pessoas entre
I5 e 30 anos. Sachs aponta que é relativamente
facil justificar uma definicdo operativa de juventu-
de: jovens seriam aqueles que atingiram a idade
minima obrigatéria para o trabalho.

Utilizando o conceito do limite de 30 anos, a
mudanca expressiva se produz entre a idade de
20 e 24 anos e a de 25 e 29 anos, sendo que nesta
Ultima, as taxas de participagdo e de desemprego
mais se equiparam a idade adulta (SACHS, 1997).
Mas essas definicSes possuem algumas simplifica-
¢Oes, como por exemplo, a persisténcia do traba-
Iho infantil mesmo nas sociedades mais avancadas
e o alargamento do tempo de permanéncia no
sistema de ensino.

Alguns atributos podem ser atrelados a inicia-
¢ao dos jovens no mercado de trabalho, como
por exemplo, a falta de experiéncia ou até mesmo
a “imaturidade”, as quais assustam os empregado-
res na hora da contratagdo. Por outro lado, para
equilibrar a balanca, os jovens carregam um atri-
buto muito positivo e atrativo para as empresas, a
mao de obra com baixo custo.

O problema da inser¢do ocupacional dos jo-
vens torna-se mais grave para jovens com deter-
minadas caracteristicas pessoais, principalmente
para aqueles de classes econdmicas inferiores, os
quais sao julgados erroneamente como despre-
parados. Neste sentido, os programas existentes
para incentivar a formagdo e inclusdo dos jovens
no mercado de trabalho, ndo podem deixar de
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considerar as dificuldades encontradas pelos jo-
vens de baixa renda, pois mesmo quando o jovem
deste segmento da populagdo consegue uma ocu-
pacao profissional, verifica-se que, sua aceitagdo e
crescimento profissional sao normalmente menos
regulares e mais precarios.

A sobrevivéncia e crescimento do jovem no
mercado de trabalho ndo dependem somente da
situagdo econdmica do pais, ou da demanda de
oferta, mas, também, de um fator muito impor-
tante, o préprio envolvimento e determinagdo do
jovem em se estabilizar e evoluir com a busca de
mais conhecimento, o que podera lhe trazer esta-
bilidade, maturidade e crescimento profissional, o
que é tido como um diferencial na hora da contra-
tacdo desta classe de trabalhadores.

1.2 Participacdo do Jovem na Economia

A participagdo econdmica permite o envolvi-
mento dos cidaddaos no mercado de trabalho. O
maior desafio da juventude nessa etapa é a entra-
da no mercado de trabalho, pois a maioria dos jo-
vens investe mais anos na educagdo para garantir
no futuro um bom emprego, mas, ndo é suficiente
ter uma boa educagdo para ter um emprego fixo
e estavel.

Estudo do DIEESE (2008) sobre as caracteris-
ticas da participagdo dos jovens no mercado de
trabalho mostra que os salrios e as condi¢des dos
jovens mais pobres sao piores se comparados aos
de jovens com renda familiar mais elevada. Os em-
pregos ocupados pelos jovens normalmente siao
mais precarios e de salarios mais baixos.

Atualmente, com informacdes de como ter seu
préprio negdcio, muitos jovens estdo preferindo
entrar no mercado de trabalho como empreende-
dores do que como empregados.

2 Legislacdo sobre o Trabalho

Todo adolescente tem direito a profissionali-
zagdo e protecao no trabalho. Diante disso, em
2000 foi decretada lei para garantir aos jovens de
14 aos 18 anos e, em 2005 dos 14 aos 24 anos, o
direito de estudar e trabalhar com remuneracao
salarial, pois antes disso, os menores se sujeita-
vam a trabalhar em atividades que muitas vezes
ndo eram apropriadas para sua idade, ganhando
pouco dinheiro, para ajudar na despesa de sua fa-
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milia e muitas vezes abandonavam o estudo para
se aventurar em um mercado de trabalho sem
perspectiva.

A Consolidagao das Leis do Trabalho (CLT) -
Decreto-Lei N.° 5.452/1943 - é um instrumento
de legislagdo geral que faz referéncia aos jovens,
principalmente no Artigo 403, determinando a
proibicdo do trabalho de menores de dezesseis
anos de idade, salvo na condigao de aprendiz, a
partir dos |4 anos. A CLT indica que é vedado o
trabalho noturno aos menores de |8 anos. De-
pois de completar 18 anos, o trabalho ¢ regulado
como o dos outros trabalhadores adultos

O jovem adolescente poderia ser aprendiz na
faixa etaria entre 14 e |8 anos, recebendo uma
atencdo especial quanto ao tempo limitado de tra-
balho. Apds completar |6 anos até os 18 anos, o
jovem pode ser trabalhador assalariado, mas ainda
com restrigdes a trabalhos penosos, insalubres ou
perigosos.

2.1 Os Jovens e o Mercado de Trabalho

O mercado de trabalho representa um desafio
ao jovem, pois trata-se de uma fase decisiva, quan-
to melhor sua insercdo no mercado de trabalho,
melhor sua possibilidade de evolugao em varios
sentidos.

Embora os jovens venham permanecendo mais
tempo na escola, alguns assumem trabalho e es-
tudo juntos, mesmo correndo o risco de largar
os estudos, por falta de tempo e outras respon-
sabilidades assumidas. Por outro lado, nos casos
de estagios voltados para a area de interesse dos
jovens, estudar e trabalhar influencia positivamen-
te em sua vida, proporcionando aprendizado e
experiéncia.

Para os jovens de familias com maiores rendi-
mentos, a frequéncia a escola acontece por es-
colha, como meio de aprendizagem, qualificagao
profissional e independéncia econémica, pois o
préprio mercado estd exigindo maior escolaridade
e experiéncia profissional. Para os outros jovens,
quando a condicao da familia exige, a frequéncia a
escola se da por necessidade, pois encontrar tra-
balho parece ser mais dificil para estes jovens do
que para os demais.

Aumentar o nivel de instru¢gdo com ensino gra-
tuito e de qualidade, oferecendo maior protecao
econdmica e social a partir das politicas publicas



eficientes para a juventude vinculadas a educacao,
fara toda diferenca para que a inser¢do no merca-
do de trabalho seja mais bem sucedida.

2.2 Inserg¢do do Jovem no Mercado de Trabalho

Em razio do excesso de oferta de mao de
obra, a juventude brasileira, sobretudo aquela
oriunda das classes mais pobres encontra-se fren-
te a condigdes desiguais de competicao em rela-
¢do aos adultos, tais como menor qualificagdo e
experiéncia profissional. (REIS, 2015).

Uma das caracteristicas da inser¢ao dos jovens
no mercado de trabalho, apontada por Pochmann
(1998 e 1999), se refere ao fato de que o proces-
so de desestruturacio do mercado de trabalho,
iniciado nos anos de 1980, e estabelecido com
mais clareza na década de 1990, teve como aspec-
tos fundamentais a elevacao das taxas de desem-
prego e a redugdao dos empregados assalariados
em detrimento de formas de contratacao infor-
mais ou ilegais. A geragdo de postos de trabalho
precarios penalizou especialmente os jovens que
ndo dispoem de condi¢des de equidade em meio
a concorréncia do mercado de trabalho. Assim,
uma maior parcela dos jovens tende a ficar exclu-
ida dos melhores empregos gerados pela econo-
mia brasileira, sem que haja uma estratégia especi-
fica de reparacdo deste processo.

Comparando-se somente a segunda metade
da década de 1990, constata-se uma reducio do
nimero dos trabalhadores com idade entre 15 e
|7 anos, tanto em termos relativos quanto absolu-
tos. Este movimento pode estar relacionado com
o aumento da idade inferior legal para contrata-
¢ao, que passou para |6 anos, em 1998 (Emenda
Constitucional n. 20, de 15/12/1998).

As familias que vivem em condi¢Ses precarias
necessitam que seus filhos comecem a trabalhar
prematuramente, pois o incentivo da familia é para
sua prépria sobrevivéncia e aumento da renda fa-
miliar, deixando a educacdo em segundo plano.

O mercado de trabalho esta em constante
transformagao, pois sdo exigidos profissionais
qualificados e que se adaptem a fungdes desig-
nadas com maior facilidade e versatilidade; para
isso é necessario estar capacitado e manter-se
atualizado.

A conciliacdo entre trabalho e escola n3o é fa-
cil, mesmo compreendendo que a educagao é fun-

damental para a empregabilidade, o cansago e a
exigéncia da jornada de trabalho influenciam para
que o jovem questione a importancia do ensino
médio para esta nova realidade, podendo causar a
desmotivacao ou até abandono escolar.

2.3 Trabalho

O “trabalho” é um dos temas mais importan-
tes para a vida dos jovens no Brasil. Os jovens
enfrentam dificuldades para encontrar trabalho
e se manterem nele, pois além de encontrarem
poucas oportunidades, sdo inexperientes. Para
os jovens que pertencem as classes mais pobres,
fica ainda mais dificil, pois na maioria das vezes sao
obrigados a ocupar um posto de trabalho ainda
“crianga”, para ajudar na renda de sua familia, e
com isso, possuem menor qualificagdo e experi-
éncia profissional.

A procura de trabalho é a forma através da
qual os desempregados ou ocupados, que pre-
tendem mudar de emprego, exercem pressao
sobre o mercado de trabalho. Os canais formais
de colocagao profissional sao de suma importan-
cia para o funcionamento do sistema publico de
emprego eficiente. Em alguns paises, a totalidade
dos desempregados utilizam estes canais formais,
como a Franca, os Estados Unidos, entre outros.
O desemprego juvenil alcanga patamares mais al-
tos na Franga, Itdlia e Espanha. Mas praticamente
em todos os paises industrializados, a taxa de de-
semprego oscila entre o dobro e o triplo da cor-
respondente a populagio adulta (SACHS, 1997).

No Brasil, o Sistema Nacional de Emprego
(Sine) deveria cumprir o papel de fornecer infor-
magdes sobre a existéncia de vagas aqueles que
delas necessitam, mas este sistema apresenta va-
rias limitagdes. Segundo Pochmann (1998 e 2000),
a desarticulagdo do sistema publico de emprego
No Nosso pais acarreta uma inadequagao referente
a nova realidade de transformacdes do mercado
de trabalho. As medidas de combate ao desem-
prego juvenil se concentram nas agdes no campo
de qualificagdo da mao de obra, na intermediagao
e na geragao de emprego.

Na esfera da qualificagdo destacam-se os cursos
profissionalizantes de curta duragdo, por meio das
acSes do Plano de Formagdo Profissional (Plan-
for), do entao Ministério do Trabalho e Emprego
(MTE), e os cursos de longa duragao das escolas
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técnicas federais, estaduais e municipais. Na esfera
da intermediacao de mao de obra, destacam-se as
acSes do Sine, Centro de Integragdo Empresa-Es-
cola (Ciee), sindicatos e empresas especializadas
no agenciamento de emprego para jovens. Como
medidas concretas no ambito da geragao de em-
prego propriamente dito, encontram-se apenas as
alternativas de contratagdo de jovens com custos
inferiores aos dos adultos, proporcionados pela
legislagdo trabalhista em vigor-.

Mesmo nos paises desenvolvidos ja foi verifica-
do que os canais informais de acesso a empregos
sao muito mais importantes do que os institucio-
nais para esta parcela da populagdo. Sachs (1997)
indica que as crises econémicas acabam por re-
forgar este particularismo na sociedade espanhola.

Segundo pesquisa realizada pelo DIEESE (2005),
a forma pela qual os jovens conseguem trabalho
esta quase restrita as relagdes pessoais, pois 86,2%
declararam ter conseguido o trabalho mediante a
ajuda de parentes, 4,9% por meio de agéncias e
sindicatos, 2,6% enviando curriculos as empresas,
2,1% através de resposta a anuncios, |% por meio
de concursos e, somente 0, 1%, pelo Sine.

Os principais motivos que levaram estes jovens
a entrarem no mercado de trabalho se referem a
fornecer ajuda financeira a familia (46,4%) e ad-
quirir independéncia financeira (46,8%). Neste
momento de transicao, a independéncia financei-
ra € uma condigao para a entrada na vida adulta.
O alargamento desta fase da vida é um dos fe-
némenos associados as dificuldades encontradas
por este grupo populacional para sua inser¢ao no
mundo do trabalho, em periodo recente.

2.4 Primeira Oportunidade de Trabalho

Grande parte dos jovens alcanga sua primeira
oportunidade de trabalho ou comega a aplicar
seus conhecimentos de formacio através do es-
tagio, para preservar a formagao do jovem, como
por exemplo, ndo trabalhando em horario de aula.

A busca pela realizagdo de estagio é uma forma
dos jovens adquirirem alguma experiéncia no mer-
cado de trabalho e, em alguns casos, conseguirem
uma fonte de renda para cobrir parte das despesas
com o estudo ou mesmo com o lazer.

Analisando o fator estagio pela visio da empre-
sa, temos duas circunstancias: uma delas é a busca
por mao de obra com baixo custo; a outra é a
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preocupagao das empresas em apenas cumprir as
leis de incentivo ao jovem, o que leva a dispensa
do jovem no final do contrato.

3 Politicas e Programas de Empregos para
Jovens

3.1 Evolucdo das Politicas de Emprego para os
Jovens no Brasil

Em meados da década de 1990, devido as di-
versas mudancas no mercado de trabalho e maior
dificuldade para os trabalhadores com menor
escolaridade e qualificacao, o governo brasileiro
passou a privilegiar duas linhas de agdo: o estimulo
ao empreendedorismo, estimulando oportunida-
des de emprego e renda fora do setor formal, e
programas de capacitagdo voltados a fortalecer a
empregabilidade do trabalhador.

Nessa segunda direcao, o Plano Nacional de
Formagdo Profissional (Planfor) realizou grandes
investimentos, visando capacitar parte significativa
da Populagao Economicamente Ativa (PEA). Os
jovens, um dos grupos considerados mais vulne-
raveis, estavam entre os priorizados. Ao iniciar
sua trajetéria no mercado de trabalho, mais de 50
milhdes de jovens entre |5 e 29 anos de idade de-
mandaram vagas de emprego.

De acordo com a entdo presidenta da Re-
publica Dilma Rousseff (Portal Brasil — 2014), a
educagdo técnica e a capacitagao profissional sao
condigdes para um pais chegar a ser uma nagao
desenvolvida.

Nessa linha de raciocinio, o governo federal
passou a oferecer mecanismos para dar aos jovens
a oportunidade de se qualificar e conquistar o pri-
meiro emprego. Nesse sentido o Programa Na-
cional de Estimulo ao Primeiro Emprego (PNPE),
Pronatec, Busca Jovem, Projovem, e Programa
Jovem Cidaddo abrem portas para o crescimento
profissional.

3.2 Programas de Emprego

3.2.1 Programa Nacional de Estimulo ao Pri-
meiro Emprego

A criacdo do Programa Nacional de Primeiro
Emprego (PNPE), em 2003, teve o mérito de ser
um programa especifico para os jovens. O publico-



-alvo eram os jovens de |6 a 24 anos, em situagao
de desemprego involuntario, de familias pobres
(renda mensal de até meio salario minimo per capi-
ta, ou seja, por pessoa), sem vinculo empregaticio
anterior e cursando estabelecimentos de ensino
médio, fundamental ou outros estabelecimen-
tos de ensino. O PNPE é um conjunto de agdes
direcionadas para gerar empregos e preparar os
jovens para melhor inser¢ao no mercado de tra-
balho e incentivar as empresas a contratarem jo-
vens, pagando um incentivo financeiro a cada vaga
criada. As vagas sao direcionadas prioritariamente
a esses jovens.

Em 2005, visando se adaptar as reagdes da
economia, foram necessarias algumas mudangas
no foco, no entanto o publico continuava a ser
jovens de familias pobres que frequentavam insti-
tuicdes de ensino, havendo o objetivo de priorizar
jovens quilombolas, afrodescendentes, indigenas e
em aqueles em conflito com a lei.

Essas alteragdes resultaram no Programa Acao
Juventude Cirista, que tem como principal diferen-
ca, o fato das acoes serem mais descentralizadas
e concentradas em regides com baixo indice de
desenvolvimento humano. A execucdo era feita
por entidades contratadas pela prefeitura e o pro-
grama contava também com uma bolsa oferecida
aos jovens.

Outro eixo do PNPE foi o Programa Empre-
endedorismo e Responsabilidade Social, volta-
do a criar uma linha especial de crédito para os
jovens. Foi, no entanto, uma agao limitada, uma
vez que exigia capacitagdo antes do empréstimo
e apresentava dificuldades para atingir os jovens
mais vulneraveis. Por fim, outra agao prevista era
o Programa Escola da Fabrica, baseado em parce-
ria entre empresas e uma Organizacao Nio Go-
vernamental (ONG). Este programa combinava
formagao tedrica e pratica, buscando oferecer ao
jovem uma primeira experiéncia profissional. Ca-
bia ao Ministério da Educagao a orientacdao peda-
gdgica, a supervisdao e 0 monitoramento.

Os jovens interessados em participar desse
programa também deveriam cumprir os requisitos
ja citados: ndo ter vinculo empregaticio anterior;
ser membro de familia com renda per capita de
até meio salario minimo; estar matriculado e cur-
sando ensino fundamental, médio ou cursos de
educagdo de jovens e adultos (supletivos).

E importante ressaltar que o empregador deve

respeitar todas as obrigagdes trabalhistas com re-
lacdo ao jovem. Existe ainda um limite para esse
tipo de contratagao, pois o nimero de jovens con-
tratados pelo programa nao pode superar 20% do
quadro de funcionarios da empresa.

3.2.2 Portal Busca Jovem

O Portal Busca Jovem é uma iniciativa do Gru-
po de Afinidade em Juventude do Grupo de Ins-
titutos, Fundagdes e Empresas (GIFE). Foi criado
em 2008 pelas seguintes instituigoes: Fundagdao
Avina, Basf, Fundagao Bunge, Citi, Instituto Hed-
ding Griffo, Instituto Ibi, Fundagdo lochpe, Institu-
to Social Maria Telles, Fundacao Itad Social, Insti-
tuto Unibanco e Instituto Votorantim.

O Busca Jovem funciona como um portal de
empregos sé que com a vantagem de oferecer
servicos gratuitos. Empresas podem publicar
anuncio de vagas, assim como consultorias de
Recursos Humanos ou centrais de emprego. Em
contrapartida, o Portal nao publica curriculos indi-
viduais. Para que o jovem tenha seu curriculo no
ar, é preciso que as ONGs formadoras ou institui-
coes de ensino o facam.

3.2.3 Projovem

Em 2005, foi criado o Programa Nacional de
Inclusao de Jovens (Projovem), que relne agles
e preservar muitos dos objetivos dos programas
anteriores, combinando acdes voltadas a elevacao
da escolaridade, a conclusao do ensino fundamen-
tal e ao estimulo a qualificacao profissional e ci-
dadania.

Em 2007, o programa foi reformulado, com
a criagdo do Projovem Unificado, integrando os
programas anteriores: Projovem, Agente Jovem,
Escola da Fabrica, Juventude Cidada e Consorcios
Sociais da Juventude. O programa previa quatro
modalidades, todas centradas em parcerias entre
estados e municipios. O publico alvo incluia jo-
vens de 15 a 29 anos, subdivididos nas seguintes
faixas etarias: adolescentes jovens (15 a |7 anos),
jovens-jovens (18 a 24 anos) e jovens adultos (15
a 29 anos).

No geral, os melhores resultados sdo do Pro-
jovem Trabalhador, que teria em 201 |, oferecido
409 mil vagas e formado 344 mil jovens, sendo que
37,6% teriam obtido vagas de emprego.
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3.2.4 Pronatec

O Programa Nacional de Acesso ao Ensino
Técnico e Emprego (Pronatec) foi criado pelo go-
verno federal, em 2011, com o objetivo de am-
pliar a oferta de cursos de educagao profissional
e tecnoldgica.

O Pronatec foi criado para que os jovens que
ndo tém condigdes financeiras possam fazer um
curso técnico e assim se prepararem da melhor
maneira para o mercado de trabalho. Desse modo
o governo federal acaba contribuindo para a me-
lhoria futura da qualidade de ensino publico, de
modo que isso possa impactar futuramente de
modo positivo no mercado de trabalho, tendo
formado profissionais capacitados através da qua-
lificagdo profissional.

3.2.5 Programa Jovem Cidaddo

O programa Jovem Cidaddao — Meu Primei-
ro Trabalho - oferece oportunidades para estu-
dantes do Ensino Médio que estdo em busca da
primeira experiéncia profissional. O objetivo do
programa social paulista é facilitar a entrada de
alunos das escolas estaduais no mercado de tra-
balho, por meio de estagio remunerado, que tem
duracio de seis meses.

Para participar, o interessado deve ter idade
entre |6 e 21 anos e estar regularmente matri-
culado no Ensino Médio de qualquer escola esta-
dual dos 39 municipios da Regido Metropolitana
de Sdo Paulo.

4 Emprego e Desemprego Jovem

4.1 O Desafio dos Jovens para Ingressar no
Mercado de Trabalho

A maior preocupacao dos jovens brasileiros é
com relagdo ao “trabalho”, pois acreditam que é
por meio dele que buscam conhecimentos para
crescer profissionalmente e consequentemente
ter uma vida melhor.

A situagdo dos jovens ocupados pode mudar
de acordo com o nivel de escolaridade, poder
aquisitivo de suas familias, se mesmo trabalhando
ird continuar estudando ou ndo.

Parte dos jovens acaba adiando sua entrada no
mercado de trabalho por darem preferéncia aos
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estudos em busca de maior qualificagdo.

O jovem que possui baixa escolaridade ou falta
de qualificagao tem mais dificuldade em conseguir
entrar no mercado de trabalho. Desta maneira,
o jovem percebe que estudar é primordial para
que construa uma carreira profissional sélida e de
sucesso.

Normalmente ja é dificil encontrar vagas no
atual mercado de trabalho, e muitas vezes, as que
surgem nao se encaixam no perfil do jovem. Dian-
te desta situagdo, grande parte dos jovens estd
aceitando trabalhar em lugares com condigdes in-
feriores ou até com salarios menores para garantir
sua sobrevivéncia no mercado de trabalho.

N3o ¢ facil para o jovem conseguir entrar em
uma empresa, mesmo pelo programa de estégio,
pois possuem limitagdes em fung¢do da idade, sexo,
condiciao econémica da familia, como também re-
gido de onde mora. Os programas de insergdo e
formagao profissional dos jovens devem levar em
consideragdo as desigualdades de oportunidades
por atributos pessoais e socioeconémicos da po-
pulagdo. O Programa Jovem Aprendiz e o Estagio
sdo oportunidades que as empresas proporcio-
nam ao jovem com o intuito de prepara-lo para o
mercado de trabalho.

Mesmo com dificuldades, os jovens conseguem
emprego com mais facilidade do que os mais ve-
lhos, porém, ao mesmo tempo em que s3o mais
faceis de obter emprego, também sao mais arris-
cados de perdé-lo.

Os trabalhadores jovens experimentam altas
taxas de rotatividade no Brasil. Se, por um lado,
mudar varias vezes de emprego, com atividades
diferentes pode ser bom para encontrar um am-
biente favoravel entre as empresas, por outro
lado, a entrada e a saida muito facil tendem a
diminuir suas experiéncias gerais e especificas de
trabalho.

4.2 Emprego do Jovem

Analisando as informagdes coletadas pelo DIE-
ESE e Seade na Regido Metropolitana de Sao Pau-
lo (RMSP), no periodo entre 1990 e 2014, houve
uma constante oscilagdo na taxa de jovens ocupa-
dos. Conforme ilustrado no Grafico |, nos uUltimos
trés anos da pesquisa, observa-se queda na taxa
de ocupagdo dos jovens, situagdo esta que pode
ser atrelada ao fato dos jovens priorizarem seus



estudos e ingressarem no mercado de trabalho cada vez mais tarde, fenbmeno cada vez mais comum,
principalmente nas grandes metrépoles, onde o mercado de trabalho exige profissionais cada vez mais
capacitados.

Conforme os dados do DIEESE e Seade (Gréfico |), na RMSP, entre 1990 e 2014, os periodos com piores
taxas de desemprego de jovens foram: 1991-1994, 1996-1999, 2003-2004, com algumas oscilagdes. Essas
quedas do emprego dos jovens, principalmente no século XXI, alertaram as autoridades para promoverem
programas de redugao do desemprego.

Geralmente a taxa de desemprego entre os jovens é mais alta do que a do total da Populagao Econo-
micamente Ativa (PEA). Um dos motivos pela taxa de desemprego ser maior pode ser pela dificuldade em
conseguir emprego dos jovens.
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O grafico | apresenta a evolugdo da parcela da populagdo jovem que se encontra ocupada, entre 1990
e 2014, utilizando indicadores para mostrar aspectos relacionados a quantidade em nimeros absolutos de
jovens de |6 aos 24 anos de idade no mercado de trabalho. Ao longo do periodo analisado, em média, mais
da metade dos jovens de |6 a 24 anos de idade exercia algum tipo de trabalho.

4.3 Desemprego do Jovem

A crise pela qual passa o mercado de trabalho metropolitano tem resultado em oscilagdes nas taxas
de desemprego, da precarizagdo das relagdes de trabalho, da exclusio social e reducdo paulatina da renda
média da populagdo. Este cenario impde restricdes distintas aos diferentes grupos populacionais. Os jovens,
que ja apresentavam uma insercao mais dificil e vulneravel no mercado de trabalho, passam a sofrer com mais
intensidade os constrangimentos impostos por este contexto.

Estudos e Negécios

N°22 /2017

39



MONQ=

4.4 Evolugdo dos Jovens no Mercado de Tra-
balho

A trajetéria futura do jovem no mercado de
trabalho depende, em grande medida, do primei-
ro emprego.

As politicas de emprego avancaram significati-
vamente para os jovens. O Programa Nacional de
Primeiro Emprego, criado em 2003, priorizou a
ajuda na contratagdao. Desde entio, sucederam-se
programas que procuraram ampliar a carga hora-
ria e fortalecer os cursos.

A quantidade de jovens trabalhando vem de-
clinando a partir de 201 |, pois a parcela de jovens
ocupados pode ser determinada tanto pelo grau
de interesse do jovem em ingressar no mercado
de trabalho quanto por dificuldades de conseguir
uma ocupagao quando a busca é feita.

De forma geral, os jovens procuram ingressar
no mercado de trabalho, mas muitos ndo conse-
guem uma ocupagao ou, quando conseguem essa
colocagao é em um posto informal. Com o passar
dos anos isso vem mudando e alguns ja conse-
guem emprego em postos formais.

A queda na parcela de jovens ocupados pode
ter uma motivagao benéfica do ponto de vista so-
cial, que seria o caso de quando ela vem acompa-
nhada de uma maior frequéncia ou permanéncia
no sistema de ensino.

A situacao dos jovens no mercado de trabalho,
em termos gerais, € atravessada por uma vulne-
rabilidade maior que a dos adultos, porém esta
situagao vem melhorando, em todos os aspectos.

4.5 Expectativa do Jovem

Assim que o jovem entra na empresa, fica sa-
bendo de suas responsabilidades e o que é espe-
rado por ele, sendo assim, o jovem deve entender
e se adaptar ao jeito da empresa para ser bem
sucedido. O jovem espera atencao, orientacao,
reconhecimento, desenvolvimento e incentivo, e
a empresa espera do jovem: competéncia, com-
promisso de permanecer na organizagao, respeito
e contribuicao.

O século XXI é um periodo de muitas mudan-
¢as, os jovens nao pensam como antes, de entrar
em uma empresa boa e ficar o resto da vida, eles
querem buscar novas experiéncias e acabam nao
se aprofundando nos assuntos, muitas vezes nao
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sabem aonde quer chegar e nem onde estardo da-
quia 5 ou 10 anos por exemplo.

Conclusdo

A partir do referencial tedrico apresentado
verificou-se as principais caracteristicas sobre o
jovem e o mercado de trabalho na Regido Me-
tropolitana de Sao Paulo, entre as quais, pode-se
destacar a grande dificuldade encontrada pela ju-
ventude ao tentar ingressar no mercado de tra-
balho brasileiro e, consequentemente, iniciar sua
participagdo econémica.

Ao pesquisar a evolugao do jovem no mercado
de trabalho, constatou-se que, a maior preocu-
pagao dos jovens brasileiros é a conquista do pri-
meiro “emprego”, pois acreditam que é por meio
deste que poderdo fornecer ajuda a sua familia,
atender suas necessidades financeiras e ter uma
vida melhor, alcangando assim sua independéncia,
o que neste momento de transi¢do, se torna uma
condig3do para a entrada na vida adulta.

O século XXI vem sendo um periodo de gran-
des mudangas nas atitudes desta parcela da popu-
lacdo, parte dos jovens preferem adiar sua entrada
no mercado de trabalho e investir nos estudos por
mais tempo, visando assim conquistar um bom
emprego no futuro.

As politicas publicas tém o dever de proteger
o adolescente, capacitando-o profissionalmente e
garantindo a permanéncia dos jovens na escola,
situacdo que pode ser alcancada através do au-
mento do nivel de instrugdo com um ensino gra-
tuito e de qualidade, oferecendo maior protecao
econdmica e social a partir das politicas publicas
eficientes para a juventude vinculadas a educagao
como, por exemplo, os programas de incentivo e
cursos profissionalizantes, os quais fardo toda di-
ferencga para que a inser¢ao do jovem no mercado
de trabalho seja mais bem-sucedida.

A forte presenca de jovens querendo atuar
fez com que o governo federal passasse a ofere-
cer mecanismos para dar a eles a oportunidade
de se qualificar e conquistar o primeiro emprego.
Dentre as medidas voltadas a geragao de emprego
jovem, destacam-se as a¢Ses em diversos progra-
mas como €é o caso do Plano de Formacao Profis-
sional (Planfor), do entdao Ministério do Trabalho
e Emprego (MTE).

A analise dos dados coletados durante as pes-



quisas indica que o mercado de trabalho jovem na
RMSP, no periodo abordado, vem passando por
uma série de mudangas, e que, o reflexo dos fa-
tores atrelados ao mercado de trabalho voltado
aos jovens, juntamente com as altas taxas de rota-
tividade, resultaram na redugdo da quantidade de
empregos ofertados.
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partir do momento que foi reconhecida sua im-

portancia nao sé fiscal, mas também gerencial. O

Comité de Pronunciamentos Contabeis (CPC) é

o 6rgdo que ficou responsavel por adaptar as leis

internacionais, emitidas pelo International Accou-

nting Standards Board (IASB), a realidade brasi-

leira. O presente trabalho pretende responder a

seguinte questao: Como as empresas brasileiras

do setor de bens duraveis estdo se adaptando as

normas internacionais de contabilidade quanto ao

ativo imobilizado e sua depreciagao? Para isso, fo-

ram analisadas qualitativamente todas as empresas

do subsetor de Maquinas e Equipamentos listadas

na BM&F BOVESPA, totalizando uma amostra de

|2 empresas. A andlise qualitativa foi extraida de

As normas internacionais de contabilidade co- UM questionario composto por seis questdes prin-
mecaram a influenciar a contabilidade brasileira a cipais para auxiliar na resposta da pergunta-pro-
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blema da pesquisa. Foi identificado nas empresas
estudadas um alto grau de adequagao as mudangas
que vem ocorrendo na legislagdo, mostrando que
as empresas estdo preocupadas em fornecer uma
informagdo mais fidedigna ao usuario da informa-
¢do. Entretanto, existem empresas que ainda ndo
se adequaram a esse modelo de contabilizagao.

Palavras-chave: Normas internacionais. Ativo
imobilizado. Depreciagao.

Introducado

A gestdo e o controle dos investimentos e con-
sequentemente dos ativos imobilizados dentro de
grandes empresas é uma tarefa complexa e que
exige uma atengao especial, principalmente pelo
fato de que a depreciagdo desses ativos impacta
diretamente no resultado da empresa, de onde é
realizado o célculo de imposto de renda e contri-
buicao social.

E de fundamental importancia que as empresas
tenham uma boa gestdo dos ativos, pois assim es-
tardo contribuindo para traduzir a real situagao da
empresa. Dessa maneira, os stakeholders, como
acionistas, fornecedores e a prépria administra-
¢do, poderdo tomar decisGes baseando-se em
informagSes mais precisas e integras, assegurando
um dos pilares da contabilidade que é o postulado
da continuidade. “Continuidade: refere-se a enti-
dade que esta funcionando com prazo indetermi-
nado; algo em andamento; ndo estd em fase de
extingdo ou liquidagao” (MARION, 2009, p. 31).

Os ativos imobilizados sdo essenciais para a
manutengao das atividades da empresa. As indus-
trias, por terem como objetivo a transformagao
das matérias primas em produtos acabados, ne-
cessitam de uma grande quantidade de maquinas
e ferramentas. Assim, a parte de investimentos do
balanco das industrias geralmente é muito repre-
sentativa. Por isso, trataremos nesse trabalho es-
pecificamente de industrias.

Até 2007, a quota depreciagdo de um bem era
realizada de acordo com a Tabela de Depreciagao
de bens — IN SRF N° 162/98, ou seja, somente
para fins fiscais. O problema era que nem sem-
pre essa quota de depreciacdo traduzia o desgaste
real que o bem sofria. Apds isso houve mudanga
para a Lei 11.941/2009 e atualmente para a Lei
12.973/2014.

Este artigo tem como principal questao: Como
as empresas brasileiras do setor de bens duraveis
estdo se adaptando as normas internacionais de
contabilidade quanto ao ativo imobilizado e sua
depreciacao?

Foi efetuado o estudo das demonstracoes fi-
nanceiras das |2 indUstrias que atuam no subsetor
de Maquinas e Equipamentos listadas na BM&F
BOVESPA, focando no ativo imobilizado tangivel
e nos critérios de depreciacdo que a empresa esta
utilizando. A finalidade do estudo é mostrar a ade-
réncia, por parte das empresas, as atualizagdes re-
comendadas pelo International Financial Reporting
Standard (IFRS) e o Comité de Pronunciamentos
Contabeis (CPC).

Além disso, ao longo do referencial tedrico
serdo abordados os principais assuntos que nor-
teiam este tema com o objetivo de mostrar os
impactos causados pela convergéncia das normas
contabeis com relagdo aos métodos de deprecia-
¢ao, reavaliagdo de ativos e seu valor justo, mos-
trando também as principais alteragdes no decor-
rer desses anos.

As convergéncias das normas internacionais e
legislacdo brasileira visam trazer maior credibilida-
de aos demonstrativos financeiros, especificamen-
te o imobilizado da empresa. Isso ira possibilitar
que as empresas tenham um controle mais asser-
tivo de seus ativos, podendo melhorar a qualidade
das informacoes, bem como embasar os relaté-
rios contabeis para tomadas de decisdes que irdo
agregar riqueza para a entidade.

1 Referencial Teérico

Esta secdo discute, sob a perspectiva legal e
conceitual, os conceitos ativo imobilizado, depre-
ciagdo, impairment, valor justo e residual.

1.1 Conceito de Ativo Imobilizado

Devem ser classificados como ativo imobiliza-
do, conforme o art. 179 da Lei n. 6.404/76, inciso
VI, com redagao dada pela Lei n. 11.638/07, os
direitos que tenham por objeto bens corpéreos
destinados a manutencdo das atividades da em-
presa, ou exercidos com essa finalidade, inclusive
os decorrentes de operagdes que transfiram a em-
presa os beneficios, riscos e controles desses bens.

Marion (2005, p.327) complementa dizendo
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que os ativos imobilizados sao registrados como permanentes, pois a empresa que os adquire nao tem inten-
¢do, mesmo que inicial, de vendé-los e permanecem por varios periodos contabeis alocados nas atividades
da empresa.

ludicibus (2000, p. 187) cita que existem duas condi¢gdes que sao necessarias para caracterizar um ativo
tangivel: possibilidade de ser utilizado nas operagdes normais da empresa e possuir um ciclo de capacidade
normalmente superior a um ciclo operacional.

Os ativos de uma empresa, podem ser classificados como:

a) Bens Tangiveis: Maquinas, equipamentos e computadores s3o alguns exemplos dos componentes dessa
categoria;

b) Bens Intangiveis: Nome comercial (marca), patente de invencao, ponto comercial, o dominio de inter-
net, etc.

Conforme NBC TG 27 (R3), Ativo Imobilizado é o item tangivel que é mantido para uso na produgao
ou fornecimento de mercadorias ou servigos, para aluguel a outros, ou para fins administrativos e se espera
utilizar por mais de um periodo.

Para se tornar um ativo imobilizado, o bem passa por algumas etapas dentro de uma industria. Esse pro-
cesso é exemplificado pela figura |.

Figura 1 - Fluxo para aquisigdo de um ativo imobilizado

Abertura de Compra de um bem

uma ordem de - Classficagdo: ativo em

investimento andamento

Nao: Mantém
Bem pronto para

ser utilizado? G AT

em andamento

Sim: faz a ativagao.

O bem agora sera

um ativo imobilizado

Fonte: Elaborada pelos autores.

A partir do momento que o ativo imobilizado comega a ser utilizado é que a contabilidade comegard a
calcular a depreciagdo desse bem.

O CPC 27 define que a depreciagdo do ativo se inicia quando este esta disponivel para uso, ou seja, quan-
do esta no local e em condigdo de funcionamento na forma pretendida pela administragao.

Dessa maneira, ndo se pode langar o valor de uma maquina no més em que a mesma foi comprada, pois
naquele momento ela ainda ndo esta pronta para gerar receita a companhia, respeitando assim o principio
contabil de confrontagdo das receitas e despesas. Se com a utilizagdo desta maquina a empresa produzir e
vender produtos acabados durante |5 anos, o custo de aquisicao desta maquina deve ser confrontado com
as receitas de todos esses periodos. Foi assim que surgiu o conceito de depreciagdao dos bens imobilizados,
que representam o registro contabil do custo ou despesa pelo desgaste na utilizagdo do bem produtivo.
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Enquanto o ativo imobilizado ainda ndo esta em
condicdes de uso, ele é classificado como bens em
construcdo, que depois de prontos reunirdo as par-
ticularidades que o definem como ativo imobilizado.

A vida atil de um ativo imobilizado significa
quanto tempo ele ira durar. E isso pode variar de
acordo com a empresa, pois depende de como
ele é utilizado. Portanto, o mesmo bem pode ter
taxas de depreciagiao diferentes de acordo com
a utilizacao.

Um equipamento adquirido com a intengdo de
ser utilizado no processo produtivo da empresa,
como por exemplo, uma maquina com vida Util
de cinco anos pode se tornar obsoleta em dois
anos a partir da data de sua aquisigao e instalacdo,
pois pode ocorrer um avango tecnoldgico e que
haja necessidade da substituicao daquela maquina
antiga por uma com tecnologia mais avangada, para
que a empresa nao perca sua competitividade na
produgdo em relagdo aos seus outros concorrentes.

ludicibus, Martin e Gelbeck (2009, p. 191),
dizem que, para controlar o registro contabil, o
imobilizado deve ter contas para cada classe prin-
cipal de ativo, para assim ter o registro do seu
custo corretamente.

Segundo Biasio et al. (2012), uma das mudan-
cas trazidas pela introducdo das IFRS afeta o cri-
tério de avaliagdo dos bens registrados no Ativo
Imobilizado das empresas, principalmente na ma-
neira de se calcular a depreciagdo.

Para Almeida (2014), ha critérios que exigem
que sejam divulgados para cada classe de ativo
imobilizado os seguintes itens:

a) Critérios de mensuragao;

b) Métodos de depreciagao;

c) Vida util dos ativos (ou taxas de depreciagdao
efetivas);

d

~

Saldo inicial e final dos ativos (incluindo de-

preciacao e redugdo ao valor recuperavel);

e) Movimentagao do ativo imobilizado (aquisi-
¢oes, baixas e transferéncias);

f) Os totais de ativos oferecidos em garantia
ou adquiridos através de contratos de arren-
damento mercantil;

g) Totais de gastos reconhecidos na constru-
cao de ativos;

h) Totais de obrigacdes decorrentes da aquisi-
cao de ativos imobilizados;

i) Segregagdo no resultado dos valores reco-

nhecidos que sejam decorrentes de indeni-
zagOes por ativos que tenham se desvalori-
zado, perdidos ou abandonados.

1.2 Formagdo do Custo de Aquisicdo

Segundo o CPC 27, o ativo imobilizado deve-
ra ser reconhecido pela soma de seus valores de
Ccusto e os custos necessarios para que ele seja co-
locado em operagdo. No caso de bens adquiridos
do exterior contabiliza-se todos os gastos ocorri-
dos com o bem até a chegada do mesmo na em-
presa. Sdo também adicionados os impostos nao
recuperaveis pagos no momento da aquisigao.

Pode-se dividir o custo do imobilizado em
trés partes:

a) Seu prego de aquisi¢do, acrescido de impos-
tos de importacdo e impostos nao recupera-
veis sobre a compra, depois de deduzidos os
descontos comerciais e abatimentos;

b) Quaisquer custos diretamente atribuiveis
para colocar o ativo no local e condigdo ne-
cessarias para 0 mesmo ser capaz de funcio-
nar da forma pretendida pela administragao;

c) A estimativa inicial dos custos de desmon-
tagem e remogdo do item e de restauragao
do local (sitio) no qual este esta localizado.
Tais custos representam a obrigagao em que
a entidade incorre quando o item ¢ adquiri-
do ou como consequéncia de usa-lo durante
determinado periodo para finalidades dife-
rentes da producao de estoque durante esse
periodo.

Em caso de construcao do imobilizado todos
os gastos aplicados nas obras deverdo ser conta-
bilizados como custo de construcdo, dentro do
ativo imobilizado. Deve ser aberta uma conta se-
parada no subgrupo dentro do imobilizado deno-
minada “Imobilizado em Construcio”.

Adiciona-se também o valor do custo quando
representarem um aumento na produtividade do
mesmo, ou um aumento na sua vida Util de mais
de um ano, segundo o regulamento do Imposto
de Renda, caso contrario estes custos deverdo ser
contabilizados como despesas ou custos indiretos
de fabricac3o.
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1.3 Depreciacdo

Depreciacdo pode ser avaliada como a redugao do potencial de servigos do imobilizado tangivel ou in-
tangivel e de outros ativos nao correntes, em funcdo de deterioragdo fisica gradual ou abrupta, consumo dos
potenciais de servicos por meio de uso, mesmo que nenhuma mudanga fisica seja aparente, ou deterioragao
econdmica por causa da obsolescéncia ou de mudanca na demanda dos consumidores. (IUDICIBUS, 2003)

ludicibus et al. (2010, p. 215) complementam que os ativos tém um periodo limitado de vida util, portanto
seus custos, diferentemente de bens consumiveis diretamente na produgao e alocados no custo do produto,
devem ser alocados aos exercicios em decorréncia de seu uso, ao longo de sua vida Util.

Segundo a Lei n. 6.404/76, em seu art. 183, § 2°, estabelece que esse desgaste sofrido pelos bens do
ativo imobilizado devera ser langado em contas separadas, sendo elas a depreciacao acumulada, amortizagao
e exaustao, definidas a seguir:

a) Depreciagao acumulada: para perda do valor sofrido por bens fisicos;

b) Amortizagdo: reducdo do capital aplicado na compra de direitos de propriedade industrial, comercial
ou com exercicio de duracio limitada;

c) Exaustdo: perda do valor devido exploracdo de recursos naturais.

Segundo Schmidt (2002, p. 265), “a taxa de depreciagdo € fixada pela Secretaria da Receita Federal (SRF)
em funcao da vida Gtil do bem e conforme a instrugcao normativa da SRF n°. 130/99”. A tabela | mostra as

taxas de depreciacdo que o fisco adota como corretas.

Tabela 1 - Taxas de depreciagao usualmente utilizadas no Brasil

Computadores e Periféricos - hardware 20%
Edificios e benfeitorias 4%
InstalacSes 10%
Maquinarios 10%
Moveis e Utensilios 10%
Semoventes - animais de tragdo 20%

Veiculos automotores:

Caminhdes fora de estrada 25%
Motociclos 25%
Tratores 25%
Veiculos de passageiros 20%
Veiculos de carga 20%

Fonte: Almeida, 2012.

Os critérios fiscais basicos de depreciacdo estdo consolidados no Regulamento do Imposto de Renda
(Decreto n. 3.000/99), através de seus artigos 305 a 323. A relagdo dos bens e suas respectivas vidas Uteis
e taxas maximas de depreciagdo constam das Instrucdes Normativas da Secretaria da Receita Federal (SRF)
162 (de 31/12/1998) e 130 (de 10/11/1999).

Segundo Almeida (2012), cada parte integrante de um item do imobilizado que tenha participacdo rele-
vante no custo total deste item deve ser depreciado separadamente. O valor depreciado deve ser calculado
da diferencga entre o custo do bem e seu valor residual.
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ANPC .7, em seu artigo 37, regulamenta que,
a medida em que os bens do ativo imobilizado sdo
utilizados nas operagdes, o valor contabil do ativo
¢ reduzido para refletir esse beneficio econémico,
gerando uma despesa de depreciagdo. A deprecia-
cao deve ser registrada mesmo que o valor justo
do ativo exceda o seu valor contabil.

O pronunciamento complementa em seu arti-
go 4| que uma variedade de métodos de depre-
ciagdo pode ser usada para alocar o montante
depreciavel de um ativo numa base sistematica
durante a sua vida util. O método usado para um
ativo é selecionado com base no padrio esperado
de beneficios econémicos e deve ser uniforme-
mente aplicado, a ndo ser que haja uma mudanga
no padrio esperado de beneficios econémicos
derivados desse ativo.

Os métodos de depreciagdo que mais se des-
tacam sao:

a) Método linear;
b) Método da soma dos anos da vida util;
c) Método das horas trabalhadas.

O método linear é o mais utilizado pelas em-
presas basicamente por sua facilidade de célculo
e contabilizaco. E a divisio entre o investimento
inicial, incluindo-se todos os custos até a instalacao
e disponibilizagdo para uso e seu valor residual.

O método da soma dos anos da vida Util pode
ser dividido em duas partes: a soma dos algaris-
mos que compdem o nimero de anos da vida util
do bem a ser depreciado e depois multiplica-se o
valor a ser depreciado pela razdo dos anos restan-
tes a serem depreciados.

No método das horas trabalhadas é avaliado
a capacidade em horas que um bem podera pro-
duzir durante toda sua vida Util, a partir das horas
trabalhadas no periodo.

1.4 Legislacdo

Em busca da convergéncia para as Normas In-
ternacionais de Contabilidade, muitas coisas vém
mudando na legislagdo brasileira. Isso esta ocor-
rendo para permitir a comparabilidade das de-
monstragdes contabeis entre empresas do mundo
inteiro. Segundo Braga e Almeida (2008), o inicio
dessas mudancas na contabilidade no Brasil teve
sua origem em novembro de 1990, quando a Co-

missao de Valores Mobiliarios (CVM) criou trés
comissOes de especialistas para revisar e propor
alteracdes nas Leis 6.385/76 e 6.404/76.

Essas normas sdo denominadas de IFRS (Inter-
national Financial Reporting Standards, em portu-
gués Normas Internacionais de Relatério Financei-
ro) e de IAS (International Accounting Standards,
ou Normas Internacionais de Contabilidade). (AL-
MEIDA, 2014, p.2).

O Comité de Pronunciamentos Contabeis
(CPC) é o drgao responsavel no Brasil por tradu-
Zir essas normas e as emitir em portugués.

A seguir apresenta-se uma breve cronolo-
gia até os dias de hoje da legislagdo do Brasil
adaptada as normas internacionais em relagdo
ao ativo imobilizado:

* Até 2007 - Lei 6.404/1976 - Decreto
3.000/1999, art. 305 a 329, Tabela de De-
preciacao, conforme a IN-162/98. A taxa de
depreciagdo e o prazo de vida Util admissivel
para cada espécie de bem era publicado pela
Secretaria da Receita Federal periodicamen-
te, devendo a empresa cumprir essas taxas
ou fazer prova adequada quando decidisse
adotar taxa diferente. (Art. 310, §1°, do
R.ILR.799, por remissdo a Lei n. 4.506, de
1964, art. 57, § 3°). Assim, para a deprecia-
cao ser diferente do que era estipulado pela
Receita, a empresa deveria providenciar um
laudo técnico comprovando que a taxa de
depreciacdo adotada era a mais indicada
para determinado bem. Mesmo assim, para
fins fiscais a taxa a ser utilizada deveria ser
conforme a tabela da Receita Federal.

* De2007 até2010- Lein. | 1.638/2007, CPC
27 e Medida Proviséria n. 449/08, converti-
danalein. [1.941/09: A partir dessa Lei:

- Até entdo as empresas utilizavam as taxas
de depreciacdo estabelecidas pela Receita
Federal para fins tributarios e, a partir des-
sa lei, segundo ludicibus, Martins e Gelbeck
(2009, p. 26), a expressdo “vida util econd-
mica” deixou claro a importancia de fazer a
gestao dos ativos pela dtica societaria, ajus-
tando as taxas de depreciacdo a cada caso
considerando a vida Util econémica e o valor
residual esperado ao final da vida do ativo.
Porém, essa mudanga passa a ser exigida

Estudos e Negocios

N°22 /2017

47



T

apenas a partir de 2010;

- Ficou proibida a reavaliagdo de ativos para
todas as empresas. Até mesmo as empresas
que estavam obrigadas a reavaliar os bens
tangiveis a cada quatro anos, a partir dessa
lei foram desobrigadas e impedidas de apli-
car a reavaliacao (IUD[CIBUS, MARTINS,
GELBECK, 2009, p. 42);

- Conforme o Art. 179. § 3° passa a ser
obrigatério o continuo teste de impairment
ou a andlise da recuperabilidade do ativo
imobilizado, intangivel e diferido por parte
das companhias. Assim, deverdo ser regis-
tradas as perdas de valor de capital aplicado
e também revisados e ajustados os critérios
utilizados para a vida Util econémica, célculo
de depreciacdo, exaustdo e amortizagao;

- Regime Tributario de Transicao (RTT).
Com este regime, todas as mudancgas ocor-
ridas na legislagdo para fins societarios po-
dem ser desconsideradas para o célculo do
IR e Contribuicao Social (fiscal), devendo
considerar para fins tributarios os métodos
e critérios contabeis vigentes em 3| de de-
zembro de 2007. (MP n. 449/08). O RTT
foi a forma encontrada para fazer adi¢oes e
exclusSes para o célculo dos impostos con-
siderando as regras fiscais, garantindo assim
a neutralidade tributaria. As empresas po-
deriam ir se adaptando ao IFRS e ao mes-
mo tempo atender ao Fisco. Para ludicibus
(2010), o RTT foi uma das mais brilhantes
inovacSes da Receita Federal do Brasil, o que
possibilitou que fossem dados os enormes
passos no sentido da convergéncia contabil
brasileira as normas internacionais;

A partir de 2015 — A Lei n. 12.973/2014
revogou a Lei n. 11.941/09: atualizando a
legislagdo tributaria:

- Com essa lei, o Regime Tributario de Tran-
sicdo passou a ser extinto e todos os ajustes
para fins fiscais sdo realizados no Livro de
Apuragao do Lucro Real (LALUR);

- A depreciagdo societaria, que é diferente
da depreciagdo fiscal, podera ser ajustada,
conforme Art. 31, § 6°% quando se apurava
o lucro real, a parcela de depreciacdo era
excluida do lucro liquido, mas a partir de
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2015 devera ser adicionada na apuragiao do
imposto no periodo de apuracdo em que
ocorrer a alienacao ou baixa do ativo;

- Em relagdo ao teste de impairment, o con-
tribuinte podera reconhecer na apuragao do
lucro real os valores contabilizados como re-
ducdo ao valor recuperavel de ativos quando
ocorrer a alienacao ou baixa do bem corres-
pondente, exceto quando houver reversiao
(Art. 32).

1.5 Impairment ou Teste de Recuperabilidade

Impairment é uma palavra originada do inglés,
cuja tradugao literal significa deterioragao, perda.
No entanto, no meio contabil, o termo tem seu
significado préprio. Impairment é o instrumento
utilizado para adequar o ativo a sua real capaci-
dade de retorno econdmico. E aplicado em ativos
fixos (ativo imobilizado), ativos de vida Util inde-
finida (goodwill), ativos disponiveis para venda e
investimentos em operagdes descontinuadas (SIL-
VA et al., 2006, p.1)

Segundo a Interpretacdo Técnica ICPC |0,
apds a aquisicao de um ativo, politicas de depre-
ciagdo podem nado refletir a realidade fidedigna da
vida util do bem, portanto podem contribuir para
provocar distor¢des no resultado da empresa.

Impairment ou Teste de Recuperabilidade de
Ativos tem como objetivo trazer a valor presente
os ativos contabilizados no imobilizado. Uma das
preocupagdes das normas internacionais e nacio-
nais quando se fala de Recuperabilidade de Ativos
N3o Financeiros é garantir que os mesmos nao
sejam contabilizados acima de seus valores recu-
peraveis. (CPCO01).

De acordo com o CPC 01, Reducdo ao Valor
Recuperavel de Ativos (R1), elaborado a partir do
IAS 36 - Impairment of Assets (BV 2010), emiti-
do pelo International Accounting Standards Bo-
ard (IASB), o objetivo do teste de Impairment é
assegurar que o valor contabil de seus ativos nao
exceda o valor recuperavel, no qual o valor recu-
peravel sera o maior valor entre o valor liquido
de venda e o seu valor de uso. Valor em uso é o
valor presente dos fluxos de caixa projetados, a
serem gerados pelo ativo em andlise ou unidade
geradora de caixa (ALMEIDA, et al,, 2012, p. 99).

O Art. 183 da Lei n. 11.638 de 2007, em seu
paragrafo 3°, determina que:



“A companhia devera efetuar, periodicamente,
analise sobre a recuperagao dos valores registra-
dos no imobilizado, no intangivel e no diferido, a
fim de que sejam:

| — Registradas as perdas de valor do ca-
pital aplicado quando houver decisdo de
interromper os empreendimentos ou ati-
vidades a que se destinavam ou quando
comprovado que niao poderdao produzir
resultados suficientes para recuperagao
desse valor; ou

Il — Revisados e ajustados os critérios utili-
zados para determinagdo da vida util eco-
noémica estimada e para calculo da depre-
ciacao, exaustao e amortizagao”.

Conforme Almeida (2012, p. 98), a cada fecha-
mento do balanco patrimonial, a entidade devera
revisar seus ativos para averiguar se existem indi-
cadores de impairment. Caso tenha sido apontada
desvalorizagdo daquele ativo, a empresa devera
calcular o valor de recuperagdo e ajustar o seu
custo, lembrando que essas perdas devem ser re-
conhecidas dentro do exercicio financeiro.

De acordo com o CPC 0l (p. 7), o ativo en-
contra-se desvalorizado quando o seu valor con-
tabil excede seu valor de recuperagdao. O mesmo
fornece uma lista de indicadores internos e exter-
nos que apontam desvalorizacao do ativo:

a) Indicadores externos: queda do valor do ati-
vo mais do que o esperado para o periodo,
resultado do tempo e do uso; mudancas tec-
nolégicas, econémicas, legais e no mercado
no qual a entidade opera; aumento das taxas
de juros; valor das agdes menor que o valor
liquido do patriménio da entidade;

b) Indicadores internos: obsolescéncia ou dano

~

fisico no ativo; inatividade ou ociosidade do
ativo; desempenho econdmico pior que o
esperado.

O teste de impairment, mesmo sendo mais
complexo e de certa forma mais trabalhoso para
as empresas, trara aos usuarios das demonstra-
¢Oes contabeis uma informacao mais confiavel
com relacdo a contabilizacao dos ativos. Cruz e
Lima (2010) avaliam as divulgacdes das informa-
¢des como algo que afeta a percepcao de risco

dos usuarios da informagao, pois auxilia na aloca-
¢ao de seus recursos, o estabelecimento do prego
dos titulos e o nivel de evidenciacao.

1.6 Valor Residual

O CPC 27 define Valor Residual como sendo
um valor estimado que a empresa obteria com a
venda do ativo, apds deducao das despesas rela-
cionadas a venda, caso o ativo ja estivesse ao fim
de sua vida til (p. 3).

Segundo Almeida (2012, p. 78), o Valor Resi-
dual simplesmente sera o montante liquido a ser
obtido pela empresa na venda do ativo ao final de
sua vida util.

O autor define como vida atil de um ativo o
periodo de tempo que a empresa espera poder
utilizar esse bem ou nimero de unidades que es-
pera produzir com esse ativo (p. 78).

De acordo com o CPC 27, item 53, o valor de-
preciavel do ativo sera determinado apds a dedu-
cao do valor residual, no entanto o valor residual
ndo terd influéncia significativa na depreciagdo do
Ativo. (p. 12).

Conforme ludicibus et al. (2003, p. 251), o
Valor Residual do Ativo e sua vida Util devem ser
analisados pelo menos uma vez ao ano e se caso
houver alteragdes nas premissas que fundamen-
taram a estimativa, a mudanca devera ser conta-
bilizada como sendo uma mudanca de estimativa
contabil conforme Pronunciamento Técnico CPC
23 - Politicas Contabeis, Mudancas de Estimativa e
Retificacdao de Erro.

1.7 Valor Justo

O CPC 46 trata exatamente sobre a mensu-
ragdo do Valor Justo e, segundo esse CPC, o va-
lor justo é baseado em mercado e ndo em uma
mensuragdo feita pela entidade. Para alguns ativos
e passivos, essas informagdes de valor podem ser
observadas no mercado, ja para outros ndo. O
objetivo da mensuracdo do valor justo é de esti-
mar um prego para transacionar um ativo ou um
passivo em condi¢des correntes de mercado en-
tre participantes que ndo se sintam forgados.

Sendo assim, o administrador tem a escolha de
como contabilizar o seu ativo imobilizado na con-
tabilidade. Para Francis (2001, p. 312) apud Souza,
Lemes (2016), uma escolha contabil (custo ou va-
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lor justo) pode ser motivada por interesses pessoais, pelo desejo de maximizar interesses dos acionistas ou
por um desejo de proporcionar informagdes aos interessados.

Tratando-se de ativo imobilizado, em alguns casos permitidos por lei, as empresas avaliam os ativos a
valor justo e registram esse valor contabilmente e isso afeta toda a estrutura do patriménio da empresa,
podendo apresentar efeitos tributarios (IUDICIBUS, 2009).

O valor justo de um ativo nao deve ser confundido com o valor recuperavel (impairment) dos ativos, pois
sdo assuntos diferentes.

A entidade deve definir qual sera o método a ser utilizado, escolhendo entre o método de custo ou o
de valor justo, deixando o valor adotado como base para célculo de depreciagdes/ amortizagdes e teste de
impairment. Caso o valor justo aumente o valor do ativo, essa diferenca deve ser creditada no patrimonio
liquido da empresa e, caso seja uma propriedade para investimento, o reconhecimento deve ser realizado
diretamente no resultado do exercicio (SOUZA; LEMES, 2016).

A mensuragao do valor justo é muito importante para deixar o valor da empresa mais préximo da reali-
dade, facilitando as andlises e a tomada de decisdo gerencial do administrador.

2 Método de Pesquisa

A pesquisa foi realizada de forma descritiva, segundo Gil (2008, p.28): “As pesquisas deste tipo tém como
objetivo primordial a descrigdo das caracteristicas de determinada populagao ou fendmeno ou o estabeleci-
mento de relacdes entre variaveis”.

O método escolhido em relacdo a natureza foi qualitativo. Para Silva (apud BIASOLI-ALVES; ROMA-
NELLI, 1998), a pesquisa qualitativa apresenta cinco caracteristicas:

a) O investigador é o elemento principal;

b) A investigagdo tende a ser mais descritiva;

c) Hainteresse pelo processo de coleta de dados, o que ocorre nele;

d) Os investigadores analisam os dados de forma indutiva, correlacionando os dados a teoria que foi em-
basada;

e) O significado é de importancia vital para essa abordagem.

Para esse estudo, acessou-se o site da BM&FBovespa para escolher as empresas a serem analisadas. Veri-
ficou-se que todas as empresas estao classificadas por Setor de Atuagao, Subsetor e Segmento.

Sendo assim, 12 empresas foram escolhidas seguindo o seguinte critério: Setor - Bens Industriais, Subse-
tor - Maquinas e Equipamentos, Segmentos - Armas e Muni¢des, Maquinas e Equipamentos de Construcado e
Agricolas, Maquinas e Equipamentos Industriais e Motores Compressores, entre outros.

Esse critério foi utilizado pelo motivo de industrias terem uma maior necessidade de investir em bens tan-
giveis imobilizados para poderem produzir seus produtos. Portanto, o valor de custo e a depreciagao desses
bens tém uma maior representatividade nas demonstragdes contabeis das empresas selecionadas, o que é
muito interessante, pois esses temas sao fundamentais para as analises que serao desenvolvidas nesse estudo.

Na tabela 2, sdo apresentadas as empresas analisadas e o segmento ao qual elas pertencem, de acordo
com a classificacdo dada pela BM&F Bovespa




Tabela 2 - Empresas do Setor de Bens Industriais e Subsetor de Maquinas e Equipamentos analisadas

| FORJAS TAURUS S.A. Armas e Muni¢des

2 ELECTRO ACO ALTONA S.A. Magq. e Equip. Contrucao e Agricolas
3 METISA METALURGICA TIMBOENSE S.A. Magq. e Equip. Contrucao e Agricolas
4 BARDELLA S.A. INDUSTRIAS MECANICAS Magq. e Equip. Industriais

5 INDUSTRIAS ROMI S.A. Magq. e Equip. Industriais

6 INEPAR S.A. INDUSTRIA E CONSTRUCOES Magq. e Equip. Industriais

7 KEPLER WEBER S.A. Mag. e Equip. Industriais

8 METALFRIO SOLUTIONS S.A. Magq. e Equip. Industriais

9 NORDON INDUSTRIAS METALURGICAS S.A Méagq. e Equip. Industriais

10 PRATICA PARTICIPACOES S.A. Méagq. e Equip. Industriais

Il SCHULZ S.A. Motores Compressores e Outros

12 WEG S.A. Motores Compressores e Outros

Fonte: BM&FBovespa.

Ap&s a etapa a de selecionar as empresas, foram obtidas as demonstragdes contabeis e as notas explica-
tivas de 2013, 2014 e 2015 de cada empresa para que as andlises fossem realizadas.

Na primeira parte das andlises, foram formuladas as seguintes questdes, de forma objetiva:
|. Qual o método de depreciagdo empregado?

2. Ha informagdes sobre taxas de depreciagao ou vida Util estimada?

3. Houve revisdo das taxas de depreciagao ou da vida Util estimada?

4. Houve teste de recuperabilidade (impairment)?

5. Houve adocdo de custo atribuido?

6. Ha um item em separado, nas NEs, tratando sobre depreciagdo?

De modo geral, as expectativas para essa pesquisa eram saber se as empresas continuam utilizando

taxas fiscais para depreciar o bem, apesar da legislagdo ja permitir o uso de taxas que se aproximem com
o real desgaste do bem e se o teste de impairment é realizado de acordo com a Lei n. 11.941/09. Esta lei
estabelece que esse teste deve ser realizado periodicamente, conforme apresentado no referencial tedrico

e também saber se as empresas divulgam adequadamente informagdes relativas aos imobilizados, dando

atengao especial a valor justo, vida Util estimada, métodos de depreciacdo e eventual mudanca de critério
sofrida pelo bem.

Em seguida, foram analisados alguns indicadores, tais como:

* Imobilizado/Ativo = demonstra qual é o percentual do imobilizado que representa do ativo;

* Depreciagdo/Imobilizado = demonstra qual é o percentual da depreciagio que representa o
imobilizado;

» Giro do Ativo: Receita/Ativo = demonstra quantas vezes o ativo girou no periodo analisado;
* Margem Operacional: Lucro Operacional/Receita = segundo Martins, Miranda e Diniz (2014), esse
indicador pode auxiliar a entender o motivo, por exemplo, da receita estar aumentando e o lucro nao;

ou seja, indica o percentual da receita que esta sendo transformado em lucro, mostrando a rentabili-
dade do negécio.

Esses indicadores foram escolhidos para dar uma nogao geral sobre as empresas analisadas e a representati-
vidade dos ativos imobilizados de cada empresa, nos anos de 2013, 2014 e 2015, conforme as tabelas 3, 4 e 5.
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Tabela 3 - Indicadores de performance das empresas estudadas, 2013

Empresas (Ano 2013) Imob/AT Dep/Imob Rec/AT

LoP/Rec

NORDON 34,85% 5,76% 11,54% Negativo
PRATICA 33,57% 8,89% 128,11% 8,57%
SCHULZ 38,27% 9,04% 103,37% 12,58%
WEG 25,78% 8,35% 78,10% 12,77%
INDUSTRIAS ROMI 19,18% 11,90% 55,15% 3,86%
INEPAR 12,43% 4,84% 35,59% Negativo
KEPLER WEBER 31,17% 6,11% 103,27% 12,08%
METALFRIO 16,37% 9,99% 80,77% 0,00%
FORJAS TAURUS S.A. 22,67% 12,00% 76,34% Negativo
ELECTRO ACO

ALTONA S.A. 64,68% 5,72% 76,65% 9,02%
METISA

METALURGICA

TIMBOENSE S.A. 23,16% 7,99% 85,12% 8,62%
BARDELLA S.A.

INDUSTRIAS

MECANICAS 39,08% 5,69% 62,99% 5,07%

Fonte: Elaboragio dos autores.

Tabela 4 - Indicadores de performance das empresas estudadas, 2014

Empresas (Ano 2014) Imob/AT Dep/Imob Rec/AT LoP/Rec

NORDON 46,95% 6,11% 25,10% Negativo
PRATICA 34,73% 7,65% 112,17% 7,19%
SCHULZ 36,12% 9,47% 87,69% 9,82%
WEG 24,43% 8,70% 76,45% 12,15%
INDUSTRIAS ROMI 21,60% 11,34% 58,68% 1,27%
INEPAR 15,41% 5,18% 21,73% Negativo
KEPLER WEBER 28,42% 7,09% 124,77% 13,51%
METALFRIO 16,21% 11,49% 93,45% 1,67%
FORJAS TAURUS S.A. 26,25% 12,03% 74,98% Negativo
ELECTRO ACO

ALTONAS.A. 64,26% 5,64% 71,03% 6,92%
METISA

METALURGICA

TIMBOENSE S.A. 20,42% 8,24% 69,85% 6,66%
BARDELLA S.A.

INDUSTRIAS

MECANICAS 35,76% 6,41% 69,34% 2,84%

Fonte: Elaboragdo dos autores.
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Tabela 5 - Indicadores de performance das empresas estudadas, 2015

Empresas (Ano 2015) Imob/AT Dep/Imob Rec/AT LoP/Rec

NORDON 45,78% 6,51% 18,65% Negativo
PRATICA 34,90% 7,76% 105,96% 2,82%
SCHULZ 3431% 10,51% 76,79% 9,79%
WEG 22,89% 9,78% 77,12% 10,53%
INDUSTRIAS ROMI 22,78% 11,39% 55,11% Negativo
INEPAR 16,70% 497% 12,76% Negativo
KEPLER WEBER 30,89% 821% 103,62% 0,45%
METALFRIO 16,74% 13,90% 101,11% 2,91%
FORJAS TAURUS S.A. 26,72% 11,90% 95,83% Negativo
ELECTRO ACO

ALTONASA. 61,70% 5,85% 59,85% 531%
METISA

METALURGICA

TIMBOENSE S.A. 20,55% 9,30% 62,60% 4,17%
BARDELLA S.A.

INDUSTRIAS

MECANICAS 32,28% 6,00% 61,87% 3,54%

Fonte: Elabora¢io dos autores.

Foram escolhidas as empresas do subsetor de
maquinas e equipamentos por sua representativi-
dade do imobilizado em relacio ao seu ativo, con-
forme o primeiro indicador.

Outro ponto importante se deve ao fato da de-
preciacdo das empresas nao ultrapassarem 4%,
indicando um alto volume de bens totalmente de-
preciados nessas empresas.

A margem operacional esta indicando que as
empresas estudadas sdo pouco rentaveis no peri-
odo, algumas apresentando um resultado negativo.

3 Andlise e Discussdo dos Resultados

Mesmo com a existéncia de inUmeros mé-
todos para se calcular a depreciagdo, tais como
soma dos digitos dos anos, método das unidades
produzidas e método das horas de trabalho, as 12
empresas analisadas optam por utilizar o método
linear de depreciagao.

Isso se deve primordialmente por sua facilidade
de célculo e contabilizacdo, além de ser um méto-
do que sempre foi utilizado pelas empresas e mu-
dancas exigem uma analise mais apurada de cada
bem de seu ativo.

Analisando as informacdes sobre as taxas de
depreciacdo ou vida Util apresentadas, 83,33% dis-
ponibilizam essa informagdo em suas notas expli-
cativas, conforme o grafico |.

Grafico 1 - Informagdes sobre taxas de depreciagdo ou vida util

Ha informacgoes sobre taxas de depreciagdo
ou vida atil

16,67%

83,33%

® Sim ® Nio

Fonte: Elaboragio dos autores.
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Apesar de ser um dado muito importante para
seus stakeholders, por tornarem as demonstra-
¢Oes mais confidaveis e demonstrarem a preocu-
pagdo da empresa em renovar seu parque fabril,
visando a longevidade da empresa e melhorando
sua competitividade no ramo em que esta inseri-
do, podemos observar que |6,67% das empresas
ainda n3o tém essa preocupagao.

O grafico 2 mostra que além das em-
presas informarem a respeito de depreciacdo,
50% delas também abrem um tépico especifico em
suas notas explicativas para tratar de tal assunto.

Grafico 2 - Informagdes em item separado sobre depreciagdo

Item separado tratando sobre depreciacGo

® Sim

® Nio

Fonte: Elaborac¢do dos autores.

Foram analisadas também se as taxas de depre-
ciagdo ou vida Util foram revisadas para uma maior
aproximagao de um valor mais apurado. Das |2
empresas analisadas, a maioria destacou em suas
notas explicativas essa revisao. Os resultados apu-
rados estdo apresentados no grafico 3.

Grafico 3 - Houve revisdo das taxas de depreciacdo ou vida Gtil?

Houve revisdo das taxas de depreciacdo ou
vida atil?

8,33%

® Sm ® Nio @ Nio Informado

Fonte: Elaboragdo dos autores.

Para se determinar uma melhor taxa de depre-
ciagdo, a empresa deve constantemente revisa-las
e monitorar o estado fisico em que os bens se en-
contram. O grafico 3 demonstra que as empresas
analisadas estdo preocupadas em manter seus da-
dos atualizados, apesar desta revisao ser comple-
xa e demandar recursos da empresa, para melhor
suprir as necessidades dos usuarios da informagao
contabil.

Além da revisdo das taxas de depreciacdo e
vida util, foi analisado se essas empresas reali-
zaram o teste de recuperabilidade (impairment)
como a Lein. 11.638/07 determina, ou seja, que
as empresas devem efetua-la periodicamente,
objetivando trazer a valor presente os ativos con-
tabilizados. Os resultados sdo apurados constam
do grafico 4.




Grafico 4 - Houve teste de recuperabilidade (impairment)? Grafico 5 - Houve adogdo do custo atribuido?
Houve teste de recuperabilidade? Houve teste de recuperabilidade?

8,33%

25,00%

® Sim ® Nio @ Nio Informado ® Sim ® Nio @ Nio Informado

Fonte: Elaboragio dos autores. Fonte: Elaboragdo dos autores.

Pode-se constatar que 66,67% das empresas ja aderiram a nova forma de se trazer a valor presente os
ativos contabilizados, se aproximando as normas internacionais. Porém mesmo sendo uma pratica recomen-
dada pelo CPC 01, com base no IAS 36 desde 2010, 33,33% das empresas analisadas nao informaram ou nao
fazem o teste de recuperabilidade, fator que reduz a credibilidade da informagao fornecida.

Outro dado analisado leva em conta a adogdo do custo atribuido para se reavaliar, em seus saldos iniciais,
os bens ou conjunto de bens de valores relevantes ainda em operagao e que apresentem um valor contabil
muito abaixo de seu valor justo (grafico 5).

Mais da metade das empresas (58%) utilizam o custo atribuido para reavaliar seus bens, o que mostra sua
pré-disposigao para analisar seus ativos com o valor mais préximo da realidade possivel.

Consideracoes Finais

Mediante o processo de convergéncia ao IFRS, este estudo teve como objetivo analisar se as 12 empresas
do setor de bens industriais listadas na Bolsa de Valores de Sdo Paulo estdo utilizando as praticas contabeis
de vida Util econdmica estimada com taxas de depreciagdo atualizadas e realizando o impairment.

Essa pesquisa limitou-se a analisar apenas as empresas do subsetor de Maquinas e Equipamentos, o que
resultou em um ndmero reduzido de empresas. Porém, elas tém um nimero de ativo imobilizado bem
representativo.

Dessa maneira, esse estudo € importante para acompanhar a evolucdo e adequagdo as normas interna-
cionais dessas empresas que possuem um grande nimero de bens.

Verificou-se que a maioria das empresas estdo revendo as taxas de depreciagao dos seus ativos imobiliza-
dos e estao fazendo o teste de recuperabilidade, a fim de aproximar o valor contébil dos ativos a realidade.

Com isso, pode-se inferir que mais da metade das empresas em foco ja estdo se adaptando as normas
internacionais.

O motivo pelo qual algumas empresas ainda nao se adaptaram, pode estar vinculado ao fato de que essas
novas normas exigem muito mais analise, interpretacao e criticas aos processos das empresas por parte dos
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contadores que geram as demonstragoes. Porém,
um estudo mais profundo sobre o tema pode ser
importante, para saber exatamente quais sao os
impedimentos.

Cada vez mais, as empresas estdo vendo a im-
portancia de se elaborar relatérios mais fidedignos
para auxiliar na tomada de decisdo dos gestores.
Um outro assunto que nao foi tema principal des-
te estudo, mas que esta relacionado, é a adogao
do valor justo para contabilizagao dos ativos. Para
uma melhor andlise, seria interessante verificar se
as empresas estdo utilizando o valor justo para
fornecer informagSes mais precisas aos usuarios
da contabilidade.
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Um pouco de hisldria

CONSULTORIA ESTRATEGICA
DE NEGOCIOS

Em continuidade ao processo de aproxima-
¢do da STRONG ESAGS com as empresas do
ABC paulista, foi realizada no dia 7 de dezembro
de 2016, a primeira reuniao STRONG ESAGS e
Empresas - Construindo Competéncias Atuais e
para o Futuro. Participaram desta reunido empre-
sarios de diversos setores da regidao, bem como
representantes da Secretaria de Desenvolvimento
Econdémico, Ciéncia e Tecnologia de Santo André.
A reunido foi conduzida pelo diretor Eduardo Be-
cker e o Prof. Valmir A. Conde. O objetivo da reu-
nido foi entender as demandas das empresas no
que tange as competéncias necessarias para suas
respectivas operagdes. Esta acdo inovadora de-

58 Estudos e Negécios

N°22 /2017

ve-se em fun¢do da dindmica da criagdo de novos
modelos de negdcios, cada vez mais presentes, o
que impacta no realinhamento de competéncias.
Com isso, a STRONG ESAGS busca transformar
as informagdes coletadas numa modelagem aca-
démica, possibilitando ao mercado de trabalho
alunos sempre atualizados com as necessidades
empresariais.
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ARS PARAFUSOS INDUSTRIA E COMERCIO DE
PARAFUSOS E FERRAGENS LTDA.

Autores: Alex Eidi Matsushima, Bruno Franga da Mata, Erika Harumi Kotsubo, Lucas Buzzo Rodrigues,
Luis Gustavo Jarrete Leal, Marcio Rogério Gregolin, alunos do curso de Administracdo da STRONG
ESAGS Unidade ABC

Orientador: Valmir A. Conde, professor da STRONG ESAGS

Resumo

O presente artigo consiste em uma Consultoria Estratégica de Negdcios realizada na empresa ARS In-
dustria e Comércio de Parafusos e Ferragens Ltda., localizada em Santo André, no ABC Paulista, que atua,
principalmente, na comercializagao de fixadores e ferramentas. O objetivo do trabalho consistiu em analisar
a empresa com foco nas disciplinas: Administracao de Servigos, Administracao de Producdao e Materiais,
Administracao de Recursos Humanos, Administragao Estratégica, Administragao Financeira e Administragao
Mercadoldgica. A consultoria apresentou como resultado planos de agao para melhoria operacional da em-
presa, objetivo final da Consultoria Estratégica de Negdcios.

1 O Estudo

A disciplina de Consultoria Estratégica de Negdcios (CEN) tem como objetivo proporcionar aos alunos a
experiéncia de aplicar na pratica os conhecimentos adquiridos durante o curso de graduagao em Administragao.
A equipe de trabalho criou a empresa de consultoria ficticia Consilium 6 para a conducao dos trabalhos.
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Figura 1 - Logo ARS Parafusos
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Fonte: ARS Parafusos, 2016.

Figura 2 - Logo Consilium 6 Consultoria

ﬁ

Consilium 6
Consultoria

Fonte: Elaborado pelos autores, 2016

A ARS foi fundada, em 1969, por Rita Macha-
do e seus filhos Anténio Carlos Machado e Paulo
Roberto Machado e atuava na comercializacao de
parafusos. Atualmente, a organizagdo possui um
extenso portfélio de produtos que conta com fixa-
dores, ferramentas e maquinas, que s3o comercia-
lizados tanto para a indUstria como para o varejo.
Além disso, oferece servicos de Kanban e Vendor
Managed Inventory (VMI). As industrias que bus-
cam VMI tem por objetivo otimizar seus estoques.
A ARS oferece este servico em todo o territério
nacional. Neste ano, foi inaugurada a segunda loja
da empresa em Sorocaba, interior de Sdo Paulo.

A empresa possui certificacdo ISO 9001, esta
crescendo no mercado brasileiro e quer tornar-se
referéncia nos ramos em que atua.

Com o objetivo de conhecer e entender a ope-
ragdo, foram realizadas visitas e reunides com os
empresarios e gestores, os quais evidenciaram opor-
tunidades de melhorias, as quais a equipe trabalhou.

A seguir descricdo de algumas atividades da
empresa por disciplina, bem como apresentagao
de algumas iniciativas de melhoria operacional re-
comendadas para a empresa.

1.1 Administracdo de Producdo e Materiais
A ARS é uma empresa, que possui em seus

portfélios de produtos, servicos exclusivos para
atender as necessidades de seus clientes. Como
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por exemplo, o fornecimento para empresas de
kits customizados com elementos de fixacao. A
montagem destes kits é realizada em uma célula
especifica de trabalho.

Em funcdo do amplo portfdlio de produtos/
itens comercializados, para atender os mais diver-
sos clientes de varios segmentos, faz se necessario
uma area de estoque para acondicionar a variedade
destes itens. O gerenciamento do estoque ¢ reali-
zado por um ERP (Enterprise Resource Planning),
desenvolvido para atender necessidades especificas.

Uma das iniciativas de melhoria operacional
sugerida pela equipe de trabalho foi reconfigurar
o ERP para aumentar a performance do gerencia-
mento de estoque. Para isto, foi realizado um pi-
loto para avaliar a viabilidade técnica/econdmica,
sendo apresentado no plano de agdo para analise
de decisdo de implementagdo pela empresa.

A equipe recomendou também algumas
acdes/ferramentas para otimizar o sistema de pla-
nejamento de vendas (previsao de demanda).

1.2 Administracdo de Servicos

Uma das iniciativas de melhoria operacional
proposta para o pds vendas, consistiu em imple-
mentar um sistema de pesquisa junto aos clientes
para alinhar as expectativas versus atendimento, e
também obter um feeedback do servigo prestado.

1.3 Administracdo de Servicos

A empresa possui uma Missao e Visao bem
definidas. A equipe recomendou uma revisdo em
fungdo dos novos modelos de negdcios que pre-
tende incorporar.

Com o objetivo de auxiliar no planejamento
estratégica da empresa, foi recomendado a imple-
mentagao do Balanced Scorecard (BSC), desenvol-
vido pelos professores Kaplan e Norton (1997).
Os principais objetivos do BSC consistem no ali-
nhamento do planejamento estratégico com as
acOes operacionais da empresa por meio do escla-
recimento e tradugdo da vis3o e a estratégia, com
foco nas quatro perspectivas: Financeira, Cliente,
Processos Internos e Aprendizado e Crescimento.

A implantagdo dessa ferramenta consiste em
cinco passos principais:



* |Definicao dos objetivos empresariais.

* |Criagdo de um mapa estratégico: descricdo os pontos essenciais para a concretizagao do plano da empresa,
a relagio entre cada um deles e a forma como os resultados serao medidos.

» Alinhar as estratégias a visdo corporativa.

* Compartilhar as decisdes com os colaboradores: alinhamento das decisdes para que todos possam
contribuir no atingimento dos objetivos.

» Feedback: pesquisa com os clientes para medir o grau de satisfagdo com os servigos prestados.

A andlise SWOT elaborada pela equipe resultou na recomendagado de iniciativas de melhoria operacional,
potencializando oportunidades para o negdcio.

1.3 Administracdo Mercadolégica

A ARS é uma empresa consolidada no mercado em que atua, resultado da qualidade e variedade de pro-
dutos/servigos ofertados. Para explorar este diferencial competitivo, a equipe recomendou agdes no depar-
tamento de Marketing, como por exemplo, criagdo de um site de compras, inserindo a ARS no e-commerce.

1.4 Administracdo de Recursos Humanos

A estrutura organizacional é formada por dois diretores, financeiro e comercial, sendo responsaveis pelas
atividades da empresa juntamente com cinco gerentes. A empresa possui 96 colaboradores.

Figura 3 - Organograma ARS Parafusos
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Fonte: ARS Parafusos, 2016.
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O processo de recrutamento e selecdo da ARS acontece, basicamente, a partir de duas etapas. A primeira
¢ a triagem de curriculos por agéncias especializadas contratadas pela empresa e a segunda é a entrevista
do candidato com o gestor da area requisitante. Referente ao treinamento de colaboradores é realizado
conforme necessidade.

Uma iniciativa de melhoria operacional sugerida pela equipe consistiu na mensuragao da satisfagdo dos
colaboradores, por meio de um questionario. Esta agao tem por objetivo auxiliar a empresa a compreender
como os colaboradores se sentem no trabalho, permitindo assim eventuais medidas de melhorias e retencao
de colaboradores. O processo de avaliagdo de desempenho, alinhado com a norma ISO, ocorre anualmente
na ARS, e as avaliagdes sdo realizadas individualmente pelos supervisores de cada area. A equipe recomen-
dou a implementagdo de um sistema de avaliagdo de desempenho do colaborador, ja realizado anualmente,
mais robusto, permitindo assim uma avaliagdo mais objetiva de resultados.

1.5 Administracdo Financeira

Em alinhamento com o Balanced Scorecard, a equipe recomendou a implementagdo de indicadores fi-
nanceiros e respectivas metas, como por exemplo, faturamento anual/mensal, custo fixo anual/mensal.
Recomendou também acompanhar o ponto de equilibrio: receita versus custo fixo.

Conclusdo

A equipe de trabalho concluiu que a ARS é uma empresa com enorme potencial de crescimento no mer-
cado nacional. Possui uma proposta de valor diferenciada, o que permite esta projecao.

A empresa possui uma infraestrutura robusta - colaboradores, instalagdes, equipamentos. Consideramos
que as iniciativas de melhoria operacional apresentadas, somente algumas aqui retratadas, contribuirdo para
melhorar ainda mais a performance da ARS.
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Resumo

Desde o inicio do século XXI, muitas empre-
sas no Brasil tém desenvolvido politicas de pro-
mocao da diversidade, inclusdo e da cultura de
nao discriminagao. Nesse artigo, apresentamos o

contexto social no qual as companhias do pais
estdo inseridas, as melhores praticas e iniciativas,
desafios e vantagens expostas por corporagoes
consideradas referéncias no tema. As fontes dos
dados foram de dois tipos: pesquisa documental
e entrevistas com especialistas e representantes
de empresas que desenvolvem tais politicas. A
pesquisa desenvolveu-se no ambito do projeto
“Politicas de diversidade e nao discriminagao no
mundo corporativo: algumas iniciativas de su-
cesso”, do Programa de Iniciagao Cientifica da
STRONG/ESAGS, Unidade ABC, no periodo
2015/2016.

Palavras-chave: Politicas corporativas. Diversi-
dade. Inclusao. Nao discriminagao.
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Introducdo

Cada vez mais no mundo social e corporativo
fala-se da importancia da valorizagao da diversida-
de. Para compreender melhor o significado dessa
expressao € preciso fazer uma analogia entre os
conceitos de igualdade e diversidade.

Afinal, qual a relagdo entre dois temas que,
em teoria, se contrastam? Ao longo do tempo, a
sociedade desenvolveu diferentes ideias e aplica-
¢Oes dos conceitos de igualdade. Essas diferengas
se devem ao carater local e contextualizado de
cada regido.

Uma das formas de observar como se realiza
a igualdade em uma sociedade é olhar como esse
conceito é visto em diferentes paises. Oliveira
(2015) discorre sobre essa questdo baseado em
algumas nagdes. Na Franga, segundo o autor, pre-
valece a ideia de que direitos e cidadania sao cate-
gorias indivisiveis, de maneira a propor que todos
os franceses compartilham a mesma condigao no
plano de cidadania e, logo, os mesmos direitos.
Nota-se que ainda ha resisténcia as demandas
multiculturalistas no pais. J4 nos Estados Unidos,
a linha de raciocinio nesse ambito é voltada para
a universalizagdo de direitos, o que ndo supde a
absor¢ao dos diversos grupos sociais que com-
pSem o pais a uma cultura dominante, formando
uma corrente igualitaria baseada no tratamento
diferenciado. De maneira geral, é nitido que o
entendimento de igualdade, dentro do plano da
cidadania, é parcialmente igual para as duas so-
ciedades, pois todos os cidadaos devem gozar da
mesma dignidade, embora em sua esséncia haja
disparidades.

A singularidade do Brasil, nesse ambito, nao
¢é a existéncia de direitos e privilégios, mas sim a
falta de uma sociedade bem conformada no que
diz respeito a concepgao de igualdade. Esse tipo
de entendimento é abordado por Marilena Chaui
(2008). Para ela, o Brasil dispde de uma sociedade
de leis flexiveis que servem para preservar privilé-
gios de alguns e causar prejuizos em outros, nun-
ca deliberando direitos e deveres reais e abertos
para todos. Como consequéncia, nas relagdes so-
ciais percebe-se a falta de lucidez na distingdo en-
tre os espagos de vigéncia de uns e de outros. O
que ocorre é que se fortalece uma tensao entre os
dois entendimentos de igualdade - exemplificados
pela Franca (tratamento uniforme) e Estados Uni-
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dos (tratamento diferenciado) - quando aplicada
a realidade brasileira. Quando ha essa tensao na
sociedade, as pessoas nao chegam a um consenso,
de forma que alguns individuos sentem sua digni-
dade ameagada. Resultado disso é, por exemplo,
que cada vez mais o tratamento diferencial tem
sido questionado.

De maneira geral, o principal ponto defendido
por Oliveira (2015) é que o Estado e a sociedade
devem tratar a igualdade como algo correlaciona-
do com o respeito a dignidade de todos os indivi-
duos do mundo civico em questio.

Para a Organizagdo Internacional do Trabalho
- OIT (2014), a igualdade de oportunidades e de
tratamento deve ser pauta prioritaria no mundo
do trabalho. O objetivo dessa preocupagdo é que
se minimizem os preconceitos e as diferengas
nesse ambiente. Um exemplo de medida pratica
acerca desse assunto € o incentivo governamen-
tal e empresarial para a criagdo de politicas de
equidade de género e de tratamento a sujeitos de
diferentes etnias, visando a igualdade de oportuni-
dades a médio e longo prazo.

Conclui-se entao que o conceito de igualdade
se relaciona com a falta de diferencas e desvios
na forma como os individuos sdo identificados na
sociedade.

Em paralelo, o conceito de diversidade esta li-
gado a variedade social e heterogeneidade. Para o
Instituto Ethos (2010), “a nogdo contemporanea
de diversidade como um valor nas relacdes huma-
nas ¢ resultado da busca de oportunidades iguais
e de respeito a dignidade de todas as pessoas. As-
sim, a diversidade representa um principio basico
de cidadania, que visa assegurar, a cada um, con-
dicSes de pleno desenvolvimento de seus talentos
e potencialidades”.

Por um bom tempo, esses dois conceitos fo-
ram tratados como paradoxais. Porém, a partir
das a¢Ses dos movimentos sociais pela universa-
lizagdo de direitos surgiu a demanda pela aborda-
gem conjunta da diversidade e da igualdade. Nes-
sa relagdo contemporanea, a diversidade aparece
como demandante de uma base social igualitaria
bem estabelecida em sociedades democraticas.

Nos ultimos anos, surgiram diversas iniciati-
vas e politicas de aplicagdo e desenvolvimento
da diversidade social. As empresas enxergaram
essa ocorréncia e estdo cada vez mais se renden-
do ao entendimento de que a variedade de seu



quadro laboral traz diversas vantagens dentro e
fora do ambiente corporativo. Em consequéncia,
a implantacdo de politicas voltadas para o ambito
de responsabilidade social estd comumente em
agendas executivas ou em definigdes de estratégia
empresarial.

1 Objetivos

A elaboracdo desse artigo tem como objetivo
principal a identificacdo e analise de politicas e ini-
ciativas de diversidade, inclusio e nao discrimina-
¢ao de empresas que atuam no mercado brasileiro
de diversos segmentos, como industria, comércio
€ Servigos.

Além disso, busca evidenciar para o meio
académico, sociedade brasileira e empresas a im-
portancia, as vantagens, os desafios e as melho-
res praticas sobre o tema, bem como possibilitar
reflexdes sobre o papel de cada um no ambito de
responsabilidade social, principalmente, no que
diz respeito a diversidade, inclusdo e ndo discri-
minacao.

Muitas vezes, infelizmente, identificam-se casos
de discriminagao ou de falta de integragao de gru-
pos sociais no mundo corporativo, mesmo com
leis que protejam e incentivem a contratagao dos
mesmos. Essa discriminagao evidenciada pode
ser de diversos tipos, mas os casos mais cons-
tatados sdo nos ambitos de género e raga/cor/
etnia. Diversas pesquisas apontam e comprovam
essas afirmagdes, mas pouco se fala em como agir
para a mudanca. Por isso, esse trabalho abrange
também o enriquecimento e a contribuigdo para a
formacao de debates e reflexdes criticas em torno
do tema, com visao de incentivo a mudanca den-
tro das corporagoes, a partir de experiéncias bem
sucedidas ja realizadas.

2 Metodologia

A pesquisa realizada consistiu, em um primeiro
momento, no levantamento bibliografico de arti-
gos cientificos relacionados ao tema e publicagdes
de entidades renomadas, como o Instituto Ethos
e a Organizacao Internacional do Trabalho (OIT).
Foram também consultados sites de empresas.

Numa segunda etapa, foram realizadas oito
(8) entrevistas semi-diretivas em profundidade
com especialistas e representantes de empresas

que desenvolvem politicas voltadas a diversidade.
Foram selecionados executivos e gestores de sete
grandes empresas dos seguintes setores da eco-
nomia: servigos de tecnologia da informacao; in-
dustria de transformacao de borracha e derivados;
comércio varejista, servigos financeiros, industria
quimica, servigos de informagao, além de dois (2)
especialistas ndo académicos.

As entrevistas duraram em média 40 minutos,
e foram realizadas parte presencialmente e parte
via Skype, dependendo da disponibilidade dos en-
trevistados. Todas as entrevistas foram gravadas
em audio e depois transcritas.

3 Desenvolvimento

3.1 Acoes de valorizacdo da diversidade, inclusGo
e ndo discriminacdo no ambiente corporativo

A ideia desse capitulo é incorporar as iniciativas
mais maduras e usuais de cada pilar de diversidade
das empresas que participaram da pesquisa. En-
tende-se por pilares de diversidade os trabalhos
realizados para género, raca, comunidade LGBT e
pessoas com deficiéncia.

Entre as companhias que participaram da pes-
quisa, identificamos duas diferencas de maior ex-
pressao: o pilar de diversidade que consideram de
maior importancia para os negdcios e a experién-
Cia com o tema.

Geralmente, as empresas que trabalham a va-
lorizagdo da diversidade costumam trocar expe-
riéncias entre si, e essa troca pode proporcionar
um alinhamento nas acdes desenvolvidas. Afinal,
é extremamente importante o compartilhamento
de boas ideias, dado que um dos objetivos das or-
ganizagdes é promover o bem social.

3.1.1 A¢6es voltadas para igualdade de género

As iniciativas empresariais no ambito de género
podem ser consideradas, de maneira geral, as mais
bem desenvolvidas. Nesse pilar, o foco principal é
equalizar as oportunidades de admissao, desenvolvi-
mento e promogao de mulheres com as de homens.

Segundo opinido de uma especialista, com mais
de dez anos de atuagao pela valorizagdo da diver-
sidade no mundo corporativo, o que acontece ge-
ralmente no mercado de trabalho é que em nivel
de contratagdo as empresas ha um balanceamento
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entre ambos os sexos, porém conforme quanto
mais subimos na estrutura hierarquica, menos mu-
lheres vocé encontra. Esse parecer estd de acordo
com a publicagdo do Instituto Ethos (2015), que des-
tacou muita discrepancia nos percentuais de mulhe-
res frente aos homens no quadro executivo (13,6%),
de geréncia (31,3%) ou de supervisio (38,8%).

Devido a esse panorama negativo, as empresas
buscam estruturar iniciativas em duas dimensoes
para esse pilar.

A primeira dimensdo é a de encarreiramento
feminino, que tem como objetivo o aumento do
numero de mulheres em cargos de lideranga. Para
isso, num primeiro momento as iniciativas estao
voltadas para garantir o recrutamento equivalen-
te entre homens e mulheres em cargos seniores,
assim, um exemplo de desdobramento desse tipo
de politica é a iniciativa da Goodyear de estabe-
lecer em norma interna uma agdo afirmativa para
garantir que pelo menos uma mulher participe da
lista de candidatos dos processos seletivos de car-
gos de gestdao. Na selecdo de candidatos, algumas
empresas utilizam género como critério de de-
sempate entre candidatos a determinadas vagas.
Depois disso, existem a¢es de desenvolvimento
de mulheres, por meio de trabalhos de mentoring
— executivos guiando colaboradoras de destaque
-, capacitagoes técnicas e comportamentais. Ade-
mais, algumas empresas também estudam os ca-
sos de desligamentos, para entender os motivos
pelos quais nao estao retendo talentos.

Ja a segunda dimensZo trata da flexibilizacao de
direitos, de modo a prover condigdes de trabalho
mais adequadas as necessidades diversas de seus
funcionarios. As politicas mais comuns desse tipo
sdo: extensdo da licenga maternidade, garantindo
o afastamento de seis meses para as colaborado-
ras gestantes; programa de apoio ao acompanha-
mento materno, com o objetivo de proporcionar
a ida da made as consultas do recém-nascido du-
rante seu primeiro ano de vida; estruturagdo de
espago lactante para atender as maes que ama-
mentam; home-office parcial ou integral em perio-
do de gestagdo ou pds-parto.

3.1.2 Acoes voltadas para igualdade de raca/
cor/etnia

Nesse campo, as agdes das companhias vol-
tam-se a duas extensdes: iniciativas de equaliza-
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¢do de oportunidades e sensibilizacdo pela ndo
discriminacao.

Segundo um diretor de area de sustentabilida-
de, na sociedade brasileira de hoje ha uma dificul-
dade monumental de insercdo do publico negro
nos cargos mais altos no mercado de trabalho.
Essa afirmacao é confirmada ainda por dados le-
vantados pelo Instituto Ethos (2015), que aponta
um ndmero muito baixo de pessoas declaradas
ndo brancas em posi¢des executivas (5,8%), de
geréncia (9,9%) e de supervisao (27,8%).

Para isso, a primeira extensio do tema den-
tro das empresas s3o as iniciativas estabelecidas
pela equalizagdo de oportunidades. Essas agles
se concentram nas portas de entrada das corpo-
ragoes, a atracao e selegdo de talentos. No que
diz respeito a jovens, o mais comum ¢é o recruta-
mento de estagiarios e trainees em universidades
de maioria afrodescendente, como, por exemplo,
a Faculdade Zumbi dos Palmares, em S3ao Paulo.
Em outros processos de atracdo de talentos, algo
bastante comum é a definicdo com a consultoria
responsavel pelo processo seletivo por um nu-
mero determinado de candidatos nessa categoria
para selecao.

A segunda extensao do trabalho de raca den-
tro das corporagdes ¢ a sensibilizagdo. Além de
treinamentos e cartilhas oferecidas aos funciona-
rios, uma atitude importante que ¢é esperada que
seja tomada pela empresa é o estabelecimento ou
reformulacdo de seu codigo de ética, acrescentan-
do principios de comportamento e penalidades
aos desvios da conduta de nao discriminacao.

3.1.3 Acoes voltadas para igualdade de pesso-
as com deficiéncia

As pessoas com deficiéncia tém necessidades
especiais que precisam ser respeitadas e conside-
radas, pois s3o nitidas as dificuldades que elas tém
no acesso e permanéncia no mercado de trabalho.

Segundo dados do Instituto Ethos (2015), o
percentual de pessoas com deficiéncia em diver-
sos niveis hierarquicos é muito baixo. Porém,
para muitas empresas a inclusiao de deficientes
transcende o cumprimento da Lei de Cotas (Lei
n°®8.213/1991), que obriga as empresas com |00
ou mais empregados a preencher de 2% a 5% dos
seus cargos com pessoas reabilitadas da Previdén-
cia Social ou pessoas portadoras de deficiéncia.



Esse trabalho geralmente é de sensibilizacao
das pessoas ao redor e de gestdao da carreira des-
ses sujeitos, porque, na maioria das vezes, a pes-
soa n3o é preparada e até nunca interagiu com o
mercado de trabalho.

Uma companhia multinacional de manufatu-
ra de pneus e derivados da borracha, é uma das
empresas que acredita no potencial desses indi-
viduos e, por isso, estruturou recentemente um
programa de capacitacdo de um ano para deficien-
tes fisicos que ainda nao sdo colaboradores, com
possibilidade de contratacdo no final do programa.

Empresas de setores distintos, como bancario e
tecnologia, desenvolveram um programa de trainee
exclusivo para o publico deficiente. Esse programa
dispde de um periodo de capacitagao, rotagoes e
aconselhamento de carreira com executivos.

3.2 Como as empresas implantam politicas de
valorizacdo da diversidade

Segundo o Instituto Ethos (2000), o inicio de
um programa de incentivo a diversidade neces-
sita de conhecimento do problema e elaboragdo
de uma estrutura geral para esse programa, dado
que esse é um processo que deve buscar a su-
peragdo das resisténcias culturais e a revisdo de
valores e atitudes.

Algumas empresas implantam politicas de di-
versidade a partir da area de recursos humanos.
De modo geral, os gestores tém o papel de ana-
lisar os nimeros, dados e cenarios para buscar
acSes nesse tema. Além dos gestores, o progra-
ma deve abranger todos os niveis hierarquicos da
companhia e dispor de uma equipe com caracte-
risticas multiculturais para coordenar esse traba-
lho. Desse modo, o programa tera mais condi¢des
de considerar os interesses e necessidades dos va-
rios grupos envolvidos nos negdcios.

A Goodyear é uma empresa que cComegou a
dar seus primeiros passos em diversidade recente-
mente. Para isso, a companhia estudou as empre-
sas consideradas referéncias no tema de diversida-
de e inclusdo e boa parte de sua estruturagao foi
baseada nesse benchmarking. Costumeiramente,
grupos de empresas de varias localidades de nosso
pais se reinem para discutir as melhores praticas
de diversidade, desafios e vantagens de trabalhar
o tema. Outra fonte importante de informagdes é
o quadro de funcionarios, que pode compartilhar

experiéncias, desafios e superagoes.

A integracdo dos funcionarios é um fator
extremamente relevante na implantagdo des-
sas politicas. Para isso muitas empresas fazem
como o Carrefour, que ofereceu treinamento
de sensibilizagdo ao tema para o quadro geral de
colaboradores quando langou a sua cartilha de
diversidade. Esse trabalho de conscientizacao é
continuo na empresa, aplicado também para no-
vos funcionarios.

Os frutos imediatos que s3o esperados na ins-
tituicdo de um programa de diversidade sdo a ins-
tituicdo de uma norma interna e a formulacdo ou
reformulagdo do cédigo de ética.

Apds o desenvolvimento do programa, é im-
portante que sejam estabelecidos objetivos de
longo prazo, baseados em parametros mensura-
veis de avaliacdo, além de uma estratégia de langa-
mento e de implantacao.

3.3 Dificuldades e desafios ao trabalhar o tema

Diversidade, inclusdo e nao discriminacdo de
pessoas € um assunto que traz algumas dificulda-
des e, principalmente, desafios no que diz respeito
aimplantagdo de politicas que trazem mudanga de
cultura corporativa e de pensamentos individuais.

Do ponto de vista de um diretor do Carrefour,
a principal dificuldade é fazer com que todo o
corpo de instrumentos de gestdo da diversidade
possa transcender os valores pessoais dos colabo-
radores e dos clientes, dado que eventualmente
ocorrem desvios de conduta desses individuos.
Segundo ele, o melhor caminho para encarar esse
desafio é uma politica continua de sensibilizagao e
reeducagio de pessoas.

Para outra companhia entrevistada, do ramo
de servicos financeiros, os pontos que devem ter
maior aten¢dao remetem ao choque com a cul-
tura organizacional, decorrentes das mudancas
causadas pela implantagdo da politica, e lidar com
paradigmas e crengas pessoais, visto que podem
tender a proporcionar discriminagdo. Esses tipos
de problemas ocorrem mais intensamente na im-
plantagdo de um programa de diversidade, dado
que com o tempo a cultura da empresa absorve
as mudancas e as pessoas tendem a se acostumar
ao ambiente diverso.

Conforme a especialista consultada, outro
ponto de destaque é o engajamento de todos os
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niveis da empresa. Afinal, diversidade ndao é um
tema de sé uma area, e sim institucional. Na sua
avaliagdo, dentro do ambiente corporativo, en-
quanto alguns ja entenderam que isso é estraté-
gico para os negdcios, existem pessoas que ainda
questionam o porqué da area existir. Algo que é
feito pela Goodyear para diminuir esse problema
s3o os treinamentos de lideres para sensibilizagao
e explicagdo sobre os beneficios da diversidade na
corporagao.

Para a Dow, empresa da indUstria quimica, um
desafio que a empresa convive é o natural desco-
nhecimento de algumas pessoas, por isso é neces-
sario um plano de educagdo para a diversidade.

Na opinido de um dos executivos da Serasa Ex-
perian, tratar e sensibilizar os lideres e fazer com
que eles tratem o tema com naturalidade é o gran-
de desafio que as companhias encontram.

3.4 Vantagens de estabelecer politicas de di-
versidade

Segundo o diretor do Carrefour, a gestao da
diversidade tém inimeras vantagens, como a di-
minuicdo da desigualdade no quadro de funciona-
rios com a inclusdao de pessoas, a superagao dos
preconceitos do mercado de trabalho brasileiro e
a minimizagdo do risco de tratamento inadequado
aos clientes de perfis diversos.

Além disso, para a Goodyear trabalhar com
o tema aumenta o engajamento, motivagdo e a
produtividade das pessoas, aumenta a atragao e
retencao de talentos e traz retorno financeiro no
longo prazo.

Para a especialista, as vantagens podem ser
enxergadas na atragao e retencao de talentos, na
geracdo de resultados e na criagdo de um clima
inclusivo.

Do ponto de vista do executivo da Serasa Ex-
perian, ser uma empresa diversa e inclusiva pro-
picia a formagdo de um ambiente inovador e har-
monioso. Ademais, ha ganhos de imagem para a
empresa quando tem suas praticas reconhecidas
por seus stakeholders.

Na visao de Cox (1993), a existéncia de diver-
sidade em uma companhia pode afetar positiva-
mente processos organizacionais, tais como co-
municagdes, criatividade, resolugao de problemas
e flexibilidade.
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3.5 Formas de estruturas organizacionais que
abordam no cotidiano a diversidade

Atualmente, podemos destacar duas formas
bésicas que as empresas costumam utilizar ao es-
truturar politicas de diversidade: departamentos e
redes de afinidade.

Os departamentos tém a fungdo de centralizar
o monitoramento, implantar e garantir as politicas
de diversidade. Usualmente sao coordenagdes ou
geréncias que ficam dentro da estrutura de recur-
sos humanos e dispdem de até dez pessoas inte-
gralmente dedicadas ao tema.

Ja as redes de afinidade s3o responsaveis por
disseminar e pulverizar a diversidade em todo o
ambiente institucional. E dessa maneira que uma
corporagao da industria quimica trabalha o tema.
E uma organizacio paralela, dividida por temas
como género, racga e pessoas com deficiéncia. Os
empregados que integram os grupos sao volunta-
rios, que por iniciativa propria dedicam parte de
seu tempo de trabalho para ajudar a companhia a
desenvolver politicas e monitorar o tema.

3.6 Acompanhamento, desenvolvimento de
novas iniciativas e mensuracdo de resultados

Depois de instituirem um programa de diver-
sidade, as corporagdes atuam no monitoramento
das iniciativas implantadas e no desenvolvimento
de novas iniciativas, além da mensuracao de re-
sultados.

Para isso, as empresas estabelecem comités ou
reunides periddicas, com intervalo méximo de trés
meses, que trazem como pauta a discussao estra-
tégica e deliberativa do tema, baseada em indica-
dores de desempenho, oportunidades e desafios.
Nesses encontros, geralmente os departamentos
de negdcio, recursos humanos, comunicagao cor-
porativa e sustentabilidade sdo os envolvidos.

No caso da estrutura organizacional ser basea-
da em grupos de afinidade, ha também encontros
mensais de cada um dos grupos para uma conver-
sa mais detalhada sobre o cotidiano em relacao
aos respectivos temas.

A mensuracdo de resultados é muito impor-
tante, pois € insumo das reunides de acompanha-
mento e serve como base para a propria empresa
identificar seu desempenho e se comparar com
concorrentes e com o mercado. Essa mensuragao



é realizada por meio de indicadores que, de modo
geral, avaliam cada ambito da diversidade, como
género, raca e pessoas com deficiéncia. Para cada
uma dessas categorias ha indicadores que consi-
deram representatividade por nivel hierarquico,
admissao, desligamento, rotatividade, promocao,
desenvolvimento, desempenho e remuneragao.

4 Resultados

Nesse artigo, baseado na contribuicao de im-
portantes autores, instituicoes e representantes
de empresas referéncia, apuramos os resultados
da pesquisa sobre iniciativas, desafios e vantagens
sobre politicas de diversidade corporativas.

Do ponto de vista das iniciativas de promogao
e valorizagdo da diversidade, verificamos que as
companhias entrevistadas tendem a ser mais apro-
fundadas e assertivas em um dos trés pilares apre-
sentados: igualdade de género, de raga/cor/etnia
e de pessoas com deficiéncia. Os demais pilares de
diversidade, como igualdade de orientagao sexual
e de geragdes tém poucas iniciativas e sao mais
superficiais.

Com relacao aos desafios, existe um consenso
para as organizacdes abordadas de que a mobili-
zacao da alta lideranca, a conscientizacao interna e
a discriminacdo sao afrontas ao desenvolvimento
do tema no pais.

No ambito das vantagens, também existe uma
concordancia de que trabalhar a valorizagao desse
assunto ¢ agregar pessoas de contextos diversos
que contribuem para resultados que atendem
clientes diversos, e é também engajar e motivar
equipes.

Por fim, identificamos um padrao de acompa-
nhamento das politicas dentro das corporagdes.
Esse padrao ¢ a instituicdo de comités mensais ou
bimestrais, com envolvimento de lideres de nego-
cio e de departamentos de suporte, como recur-
sos humanos. Esse acompanhamento periddico é
feito para garantir que a empresa esteja trilhando
seu caminho em respeito as demandas de diversi-
dade e inclusdo.

Consideracoes Finais
A metodologia aplicada no desenvolvimento

desse artigo possibilitou relacionar perspectivas
académicas e corporativas da gestdo da diversida-

de, inclusdo e nao discriminacao.

As conclusGes a respeito do tema proposto
remetem a um fator negativo e um positivo. O re-
sultado ruim é que, de uma maneira geral, as em-
presas do Brasil estdo muito longe da promogao
de um ambiente igualitdrio e de oportunidades
diversas, conforme se pode observar pelos nime-
ros do Instituto Ethos (2015) destacados ao longo
do estudo. Por outro lado, embora os nimeros
demonstrem discrepancias na forma com que as
empresas estdo constituidas no ambito da diver-
sidade e inclus3o, se nota que houve uma grande
valorizagdo do tema no pais desde a Ultima déca-
da, com engajamento de lideres de companhias
de diversos setores da economia e de pessoas do
meio académico.

Ademais, identificamos uma grande sinergia
entre as corporagdes entrevistadas, fato ilustrado
pelo intenso compartilhamento de informagdes
de boas praticas e ajuda mutua sobre os desafios
desse ambito. Pode ser destacado também que os
gestores das empresas reconhecem e defendem
o papel que as corporagdes tém como agentes
transformadores da sociedade. Esse reconheci-
mento € essencial, pois o papel assumido pelas
grandes corporagdes leva a um ideario que se di-
funde para empresas menores e, cuja tendéncia é
se aprofundar e n3o retroceder: a luta pela diversi-
dade, inclusdo e ndo discriminagdo de pessoas no
ambiente corporativo.
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Predmbulo

Este texto é parte do trabalho de Iniciagao
Cientifica (IC) desenvolvido no periodo de 2015
a 2016, pela aluna Juliana Batista, sob orientagao
da Profa. Dra. Claudia Ribeiro Monteiro Lopes, no

Curso de Publicidade e Propaganda da STRONG
ESAGS, Unidade ABC.

E sabido que uma das mais importantes maté-
rias-primas da publicidade é o préprio contexto
social, pois ela se apropria de referéncias bem co-
nhecidas para que sua mensagem permanega na
mente de seu publico alvo e cause identificagdo.

Entretanto, o carater documental das pegas
publicitarias, o que as capacita a auxiliar no estudo
e reconstrucao de caracteristicas historicas e so-
ciais das diferentes épocas de veiculagdo, ainda é
pouco explorado. Evidenciar esse lado documen-
tal é justamente o objetivo deste texto.

A partir da andlise de diferentes pegas publici-
tarias brasileiras escolhidas e organizadas em or-
dem temporal de veiculagdo, o texto reconstruira
elementos do contexto historico das respectivas
épocas e caracteristicas da sociedade dos respec-
tivos periodos.
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1 Publicidade como Documento do Século XIX

Para entender a publicidade como um documento, é prudente partir do século XIX, seu inicio propria-
mente dito no Brasil.

Logo apds o exilio da Corte Real Portuguesa em sua colénia Brasil, frente ao temor imposto pelas tropas
napolednicas que ameagavam tomar Portugal, foi langado o jornal A Gazeta do Rio de Janeiro, produto da
Prensa Régia Portuguesa, em |10 de setembro de 1808. Nesse mesmo jornal nasceram os primeiros andincios
publicitarios brasileiros (MARCONDES, 2001).

A Gazeta era um jornal caracterizado por fazer humor com o cotidiano e com o Governo em exercicio.
Grande parte das informagdes nele veiculadas eram oriundas de jornais portugueses e ingleses.

Figura 1

ANNUNCIO.
‘ Quem quizer comprar huns paramentos, € ¢ que mais se precisa para se ce-
%bm{i Missa , dirija-se 4 loja do Livreiro Francisco Luiz Saturnino Veiga na Rua (o
uvidor. ¢

Fonte: Gazeta do Rio de Janeiro, 1808.

No anuncio acima, extraido do jornal em questao, pode-se notar que o Unico destaque é conseguido pela
palavra “ANNUNCIO” em caixa alta, avisando ao leitor que ali se iniciava a discreta segao de anuncios, que
por diversas vezes se confundia com o emaranhado de noticias. Em algumas edigdes desse jornal, em seus
primeiros anos, ndo ha, de fato, distingao entre anuncios e noticias.

A andlise do anlncio permite perceber, além de regras arcaicas do uso da lingua portuguesa préprias
do inicio do século XIX, o excesso de simplicidade das informagdes passadas, o que reflete o amadorismo
publicitario, mas principalmente a simplicidade de uma sociedade, de sua organizacdo urbana ainda iniciante
e da forga do boca a boca para a geragdo de reputagdes e promogao de encontros sociais e comerciais.

No exemplo, bastou citar o nome do comerciante, da rua e fazer referéncia genérica ao produto ofertado
para facilitar o encontro com o vendedor e entdo adquirir o produto descrito.

Figura 2
AVISOS.

Na casa de Paulo Martin se vendem as bellas Estampas do Embarque de

S. A. R., obra do fmnol:e Bartholozzi.

uem quizer cobtir o lango de 1008000 reis , que ji se dd pela Pescaria
e:gclusiva(ﬁa Al;lg,oa denominada dfoRodrigo de Freitas, ‘?irija'-,:e a casa.Pfio Thesou-
reiro do Cofre dr Polvora Mariano José Pereira da- Fonceca no fim da Rua de
S, Pedro a sahir a0 Campo de Santa Anna. .

. Na llha das Cobras, em huma pequena casa onde reside o cobrador do
Direito da Barca da Passagem se vende polvora por miudo, grossa, e fina, e ds
Pessoas que a forem comprar nio terio de pagar o sobredito direito.

. Quem guizer comprar huma morada dgea casas de sobrado no bairro da Mi-
zericordia com os fundos para o mar , falle com Francisca dos Santes moradora
no Largo do Castello.

Antonie Pinto dos Santes , por estar proximo a partic para a Europa , faz
venda da metade > que lhe pertence da casa da Opera do Rocio. Quem 2 quizer
comprar deverd dirigit-se a Fructuoso Carneiro Leio , momdor na Kua dos Pes-
cadores nas casas N.© 12,

Fonte: Gazeta do Rio de Janeiro, 180%a.

No espaco publicitario acima, os anincios s3o identificados como “AVISOS”, mas por serem mais nume-
rosos, acabam se confundindo no bojo de distintas ofertas. Além do amadorismo publicitario e da simplici-
dade da época (presentes também no anincio anterior), é possivel notar a auséncia de preocupagao quanto
ao comércio de substancias explosivas: “[...] se vende pdlvora, por miudo, grossa, e fina” e ndo ha restri¢ao
a possiveis comprado res. A pélvora é posta a negdcio normalmente, com a mesma banalidade que uma
duzia de ovos é vendida.
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No préoximo bloco de andncios € evidenciada mais uma caracteristica do periodo (inicio do século XIX): a
escravidao. Pessoas sdo vendidas e procuradas em meio ao oferecimento de outras mercadorias, denotando
0 quanto os escravos eram tratados meramente como produtos de seus senhores e a mdo de obra escrava
era servico com grade demanda. O que agora nos parece um extremo absurdo e constitui crime, naquele
periodo era tratado como um problema do cotidiano, algo trivial.

Embora os anlncios estejam com a estrutura prejudicada pela méa conservagao ao longo do tempo, é
possivel notar no andncio relacionado aos escravos fujoes (6 linha), que os mesmos sdo descritos a partir de
seus diferenciais entre os demais escravos (mesma técnica usada pela publicidade para a distingdo de produ-
tos de mesma categoria e concorréncia acirrada): “[...] Sdo de nagdo Mogcambique, [trecho apagado que nao
permite leitura] e se chamdo Cesario e Tiburcio; este é alto, de barba cerrada; aquelle tem estatura ordinaria
e principio de barba. [...] O Cezario tem o embigo grande”.

Figura 3

(Quem quizer comprar huma propriedade de casas de sobrado com sua cocheira |
ta na rua do Rozario , N. 72, que tem fundo para a rua Detrax do Hoipicio; falle
D, Felicia Antonia , moradora nas mesmas casas.

, Avisa-se o Piblico, que Segunda feira proxima de tarde haverd Gazera exirao
ria de duas folhas'com huma Estampa; e por isso, pelo preso de 200 reis.

No dia 23 do corrente, as & horas da noite , desapparecério dois Escravos d
crivio da Correicio do Crime da Corte e Casa: sio de Nigio sifocambigre , ainc
gaes, e se chamdo Cezarto, e Tiburcio; este he alto, de varba serrada , e aquelle
tarura ordinaria, e com principio de barba. Faz-se este Aviso, para que no caso de
sido'furtados , ninguem os compre, nem lhes dé azo, ou quarel, eaonde apparec:
'POssa ser presos ¢ remettidos ao sobredito Escrivio, que, além da paga ordinari:
alvigaras. O Ce~ario tem o embigo grande.

Pela Administragio Geral do Correio Maritimo desta Corie se faz piblico ,
30 do corrente mez sahird para Lisboa o Navio Ewropa , Mestre Manocl Anton
‘Laz; e.para o Rio Grande o Bergantim Conceicio , Mestre Antonia Fosé Frag:
Cartes serad langadas no Correio até ds 4 heras da tarde-do dia antecedente,

ST R e A g - e

Fonte: Gazeta do Rio de Janeiro, 1809b.

A publicidade desse periodo também revela em seu miolo outra caracteristica daquele momento da histéria
da sociedade brasileira: o olhar de inferioridade em relagdo a mulher. O Ultimo anlUncio enumera uma série
de atividades “ler, escrever, contar, falar inglés e portugués, cozer e bordar”, que aparecem como préprias
da “educagao de meninas”, uma vez que na época de sua veiculagao, as mulheres tinham espaco restrito de
atuacao social no espago publico, eram criadas para cuidar do marido e dos filhos. Uma educacao tradicional
lhes asseguraria uma boa reputagdo na sociedade e, consequentemente, o casamento com um homem que
representasse uma boa transacao para as duas familias.

Figura 4

| Damro a iuz, “Sonho de Napoleio, obra mui jocosa por 100, vegunus peiw
Exposicio de D. Pedro Cevallos por 800. Vendem-se na Loja da Gazeta , aond
acha ainda a primeira pane a Hoo rs.

uem quizer comprar huma boa parctha de Mulas 1 prompras para trabalhas
Sege, ou Carrinho; falle na Loj da Gazera,

Na roa éos‘ E)urwes N.2 27, mora huma Jngleza com casa de educacio

meninas , que queirio aprender a lér, escrever s <ontary, .e fallar Juglez e Portug
cozer , e bordar erc. etc.

Fonte: Gazeta do Rio de Janeiro, 1809c.
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2 Publicidade como Documento da Sociedade
do Século XX, nas Primeiras Revistas Brasileiras

Com o intuito de mostrar o retrato do inicio
do século XX a partir da publicidade, foram exa-
minados anuncios da revista Careta, um periédi-
co humoristico semanal, veiculado entre 1908 e
1960, cuja preocupagao maior era registrar a vida
cotidiana e criticar o governo em exercicio'.

Logo em uma de suas primeiras edi¢des, os
anuncios da Careta ja ocupavam espagos maio-
res que os anteriormente ocupados nos jornais,
exploravam diferentes tipos de letras e corpos
variados. Entretanto, eram as ilustragdes que con-
feriam maior destaque as pecas publicitarias.

Figura 5

==GRANDE REDUCGAD DE PRECDS=

Fazendas, Armarinho,

Confeccies ¢ Roupas Brancas

Para Senhoras ¢ Criangas

o 1 10085 A5 DADES

OFFICINA DE TAILLEUR

Paur dames de 1" ordem

Fonte: Revista Careta.

No anuncio apresentado na Figura 5, veiculado
em pagina simples, em uma das primeiras edigdes
darevista Careta (1908), nota-se o titulo: “Grande
reducdo de precos”, detentor do que poderiamos
chamar de uma linguagem de venda propriamente
dita, pois se preocupa em chamar a atengido do
mercado consumidor a partir de um artificio rele-
vante: o prego baixo (a liquidagdo). Também ha a
exposicao de ilustragdes das pegas de roupas ofe-
recidas e abaixo delas informacdes sobre o mode-
lo e faixa etaria para a qual esta destinada. Fica evi-
dente a tendéncia fashionista da moda europeia e
a incompatibilidade das roupas apresentadas com
o clima tropical do Brasil.

Figura 6
FALZENDAD
4], AVENIDA CENTRAL, 143
RIO DE JANEIRO

PRET!

CASA FUNDADA EM 1811,

POR

PEDRO DE SIQUEIRA QUEIROZ

12 HORAS

~==PRECOS NODIGOS=

Fonte: Revista Careta.

O anuncio apresentado na Figura 6 revela um
habito do primeiro quarto do século XX (época
de veiculacdo da pega ainda na Revista Careta),
mas herdado do século XIX: o uso de trajes de
luto. O ritual do luto submetia mulheres a um lon-
go periodo de introspeccao e tristeza pela perda
do cbnjuge. Ha também a perspectiva da elegan-
cia, uma vez que, para a sociedade, estar bem
trajado em um veldrio era mais uma das diversas
formas de ostentar um status aparente.

Elegancia e rapidez de entrega eram justamen-
te argumentos do empreendimento anunciante:
“Lutos elegantes e completos em |2 horas”, sa-
bendo-se que veldrios sao em sua grande maioria
imprevisiveis, ndo ha desculpas para comparecer
neles malvestido.

1) JORNAL GGN. A revista “Careta”. Disponivel em: <http://jornalggn.com.br/blog/luisnassif/a-revista-careta>. Acesso em: |7 out.
2015. REVISTA CARETA. Disponivel em: <http://objdigital.bn.br/acervo_digital/div_periodicos/careta/careta_anos.htm>. Acesso

em: |7
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Figura 7

Para gspinhas
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Para a cufis

Para 0 cabello
Para 2 caspa

Mormosear
APELLE

Deve-xe u=ar o

Sabao
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Oliveira Junior

Em forma liquida e agrada-
velmente perfumado

& soberanas e

(ompas!

Fonte: Revista Careta.

O anuincio do Sabao Aristolino (pagina simples
da revista Careta, primeiro quarto do século XX),
que em sua ilustracao faz forte referéncia ao famo-
so conto da Rapunzel, no qual a mulher exibe seus
longos e belos cabelos debrugada em uma torre,
faz uso da técnica publicitaria atualmente chamada
“férmula fixa”. Trata-se da utilizacao de aforismos,
citagdes, titulos de livros e filmes, lugares comuns,
ditos e provérbios populares. Nota-se que os re-
alizadores desta publicidade ja tinham um certo
discernimento de como chamar a atencao de seu
consumidor, provocando nele um determinado grau
de familiarizagdo ao mexer com elementos presentes
em seu repertério simbdlico (ver Figura 7).

A pega traz a tona o costumeiro uso do mes-
mo produto para diversos fins, préprios da épo-
ca de veiculagdo. Tanto para uso na pele, quanto
para “limpar”, “diminuir as caspas”, “aformosear
os cabelos”, e até mesmo uma atribuicao bem di-
ferente: “acgao curativa surpreendente na cura de
diversas MOLESTIAS EXTERNAS”. Nota-se um
retorno a generalizagdo do inicio do século XIX,

presente na falta de especificagao: “diversas mo-
|éstias”. Que moléstias?! E auséncia de comprova-
cOes do efeito medicinal do sab3ao Aristolino. Ha
também uma descri¢cdo da composi¢ao do produ-
to: “composto de soberanos e poderosos vegetais
da Floresta Brasileira”, sem detalhamento de quais
s3o esses vegetais. Mais uma vez a publicidade re-
vela um trago da época, a auséncia de fiscalizagao
de anunciantes, de defesa do consumidor e certa
“ingenuidade” social, ou melhor, ignorancia da so-
ciedade.

Atualmente, o Conselho Nacional de Autorre-
gulamentacdo Publicitaria (CONAR)? , rege esse
tipo de agdo, através do Principio, se¢do V - Apre-
sentacdo verdadeira, artigo 27, incisos | e 2, que
exige a capacidade de comprovagao das a¢des de
um produto pelos anunciantes. Além disso, o CO-
NAR proibe que o conteido do anuincio contenha
“exageros, omissao e ambiguidades” que possam
enganar o consumidor. Hoje ha também a regu-
lamentag3do da Lei da Vigilancia Sanitaria, n® 6.360
de 1976, que rege diversas particularidades sobre
as medicacoes® .

Figura 8

NEOS :
Elegantissimos e hygienicos espartilhos

modernamente creados. Compostos de
duas partes que tomazm os nomes de

FHHEOS € HERA—

Trazem a vantagem sobre
todos os outros de per-
mittirem a completa flexi-
bilidade do corpo formu-
lados pelo dr.=
=—==F. Glénard

&~

@

14 n tindea recebedorn 2 todo o Hiwesil o

Fonte: Revista Careta.
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O anuncio reproduzido na Figura 8 apresenta um item da moda utilizado no inicio do século passado: os
espartilhos. Sabe-se que os espartilhos tendem a sufocar as mulheres, e por isso sempre foram relacionados
a dor de quem os usa, uma vez que esta é sua exata funcdo: apertar muito a cintura para ela parecer cada vez
mais fina. Porém, os espartilhos da marca Néos e Néa, apresentam como diferencial a flexibilidade permitida
ao corpo feminino: “Trazem a vantagem sobre todos os outros de permitirem a complexa flexibilidade do
corpo”, ou seja, ao invés de sofrer sem conseguir se movimentar com outros espartilhos, a mulher da época
poderia ter um produto que aliava a liberdade de movimentos e a impressao de corpo afinado. Nota-se ja
nesse periodo a supervalorizagdo do corpo. A sociedade impunha que as mulheres deveriam ter cinturas
finissimas, apesar do uso prejudicial do espartilho. Algumas mulheres desmaiavam por ficarem sufocadas,
mas que nao abriam mao do padrdo de beleza imposto para se sentirem incluidas socialmente. Atualmente,
ocorre uma situagao parecida, ¢ estabelecido que as mulheres belas devem ter nadegas fartas, pernas grossas
e seios grandes, e assim como antes as mulheres sofriam para estar no padrao, atualmente muitas também se
submetem a inser¢do de silicone e outras substancias controladas em busca do corpo perfeito. Entretanto,
esta questdo tem sido bastante discutida, e ha mulheres dispostas a confrontar tais padrdes.

3 Breve Relato da Publicidade como Documento da Era do Radio

Com o advento do radio, as emissoras enfrentaram muitos problemas, um deles era a falta de regula-
mentagao clara sobre a difusdo das publicidades, o Decreto Lei n.16.657, de 15/11/1924, prescrevia: “O
Governo reserva para si o direito de permitir a difusdo radio-telephonica (broadcasting) de anndncios e
reclames commerciais”. Quando o potencial do radio como veiculo de propagacdo ainda ndo havia sido
reconhecido, muitas eram as dificuldades econémicas. As emissoras tentavam copiar o padrao das radios
norte-americanas, e saiam em busca de patrocinadores para seus programas, mas a questao do n3o reconhe-
cimento do radio emperrava a estratégia (CALABRE, 2004, p.14). Mais tarde, com a quest3o reputacional do
radio resolvida, os patrocinadores, segundo Calabre (2004), comegaram a desenvolver forte ligagdo com os
programas, ajudando as emissoras a sustentarem a programagao. Grande destaque da época foi a primeira
radionovela do Brasil: “Em busca da felicidade”, sendo esta patrocinada pela Colgate Palmolive.

Abaixo, a reproducdo de um spot difundido nos primérdios do radio no Brasil:

Locdo que passa e os seus cabelos ficam. A eterna mocidade dos seus cabelos. Logao Brilhante é
sensacional devolve aos seus cabelos a cor natural. Salde, beleza e juventude para seus cabelos.
Cabelos macios, sedosos e deslumbrantes, cuide de seus cabelos com a Logdo Brilhante. (Spot da
Locdo Brilhante, veiculado nos anos 40).

A pega relatada acima apresenta a sociedade dos anos 40 como preocupada com a beleza dos cabelos
(caracteristica que comegou a se tornar aparente nos anuncios vinculados por meio da revista Careta, mos-
trados anteriormente neste texto). Entretanto fica evidente a auséncia de distingdo do publico do produto.

2) O CONAR surgiu no final dos anos 70, pois o governo federal cogitava sancionar uma lei, criando uma espécie de censura prévia
a propaganda. Diante disso, houve uma resposta: a auto-regulamentagdo, sintetizada num cédigo, que teria a fungdo de zelar pela
liberdade de expressao comercial e defender os interesses das partes envolvidas no mercado publicitario, inclusive os do consumidor.
Disponivel em: <http://www.conar.org.br/>. Acesso em: 29 out. 2015.

3) BRASIL. Lein® 6.360, de 23 de setembro de 1976. Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L6360.htm>. Acesso
em: 0l out. 2015.



4 A Publicidade como Documento do Inicio da Televisdo Brasileira

Em 1950 foi inaugurada em S3o Paulo a primeira emissora de televisao brasileira, a Rede Tupi, por
Assis Chateaubriand®. A TV tinha como intuito, entre outros obvios, revolucionar o comportamento
da populagao.

No comeco, um clima de amadorismo pairava sobre os filmes publicitarios televisionados. A infraestru-
tura era ruim, o que resultava em diversos problemas na elaboragdo das pegas, principalmente pelo fato de
as insergoes publicitarias serem ao vivo. Tal fato exigia que tudo obedecesse a um roteiro rigido, beirando
a perfeicdo, mas conforme relata a literatura especializada, grande parte das vezes ocorriam os empecilhos.
Para driblar as dificuldades, as garotas propagandas necessitavam muito jogo de cintura. Mesmo diante dos
praticamente inevitaveis embaragos, as garotas-propaganda deveriam agir de forma natural como se toda a
situagdo estivesse sobre controle, pois se o produto ndo mostrasse suas potencialidades funcionando direiti-
nho e facilmente naquele momento, o artefato perderia sua credibilidade (ver Figura 9).

Figura 9 - Garota-propaganda ensinando a usar a maquina de lavar

Fonte: Enciclopédia Itat Cultural.

O filme da Figura 9 apresentava Neide Aparecida ensinando como se utilizava a maquina de lavar. As ca-
racteristicas diferenciadoras do produto sao enaltecidas: “lavar e enxaguar sozinha e quase ndo gerar ruidos”.
Porém, durante a gravagao do filme publicitario o eletrodoméstico produz um barulho extremamente alto,
se locomove sozinho e sua tampa abre sozinha. A apresentadora tenta acobertar a situagao continuando sua
fala normalmente, entretanto o acontecimento é desastroso.

Essa pega e outras do mesmo periodo tém nas mulheres o publico preferencial, pois a fungdo de grande
parte das mulheres naquela sociedade (anos 50) consistia em ficar em casa e cuidar dos filhos. As garotas-
-propaganda representavam justamente as “donas de casa”. Por meio de conversa coloquiais era explicado
o modo como deveriam ser utilizados os diversos eletrodomésticos anunciados, bem como seus principais
beneficios. A consumidora mulher atuava como influenciadora da compra do marido.

4) ENCICLOPEDIA ITAU CULTURAL. Assis Chateaubriand. Disponivel em: < http://enciclopedia.itaucultural.org.br/pessoa378473/
assis-chateaubriand>. Acesso em: 24 jun. 2016.

Estudos e Negocios
N°22 /2017



—

78 Estudos e Negécios

N°22 /2017

5 Publicidade como Futuro Documento da Epoca Atual

Neste ponto é oportuno um salto para a primeira quinzena dos anos 2000, retratada em trés pegas
publicitarias selecionadas para andlise. A primeira é parte da campanha criada pela agéncia Havas Helia e
produzida pela Moxie Pictures, veiculada inicialmente em 22 de fevereiro de 2016 com o seguinte texto:

Vocé sabia que 9 em cada 10 mulheres se sentem pressionadas a usar o cabelo de um certo jeito? Dove

acredita que toda mulher tem o direito de fazer o que quiser com o cabelo. E vocé, qual é a sua escolha?
Compartilhe usando: #seucabelosuaescolha.

Figura 10 - Campanha Dove: “Seu cabelo, sua escolha”

Toda mulher tem o direito de fazer
O que quiser com seu cabelo

P o ) os2/105

Dove: Seu cabelo, sua escolha.

Canal Dove Brasil

2 3.517.925

= adicionara g Compartilhar  =ee Mais 1§ 2305 @123

Dove

Fonte: Dove Brasil, 2016.

5) “As garotas propagandas eram consideradas ‘estrelas’, participavam dos jornais, apareciam em capas de revista e as mais requisitadas
apresentavam mais de dez comerciais por dia. Esse frenesi e fama exorbitante acontecia basicamente porque apenas grandes empresas
produziam esses filmes, tudo era uma grande novidade para o publico daquele periodo, as principais apresentadoras foram: Rosa Maria,
Marlene Mariano, Odete Lara, Lolita Rodrigues entre outras”.

Disponivel em: <http://www.museudatv.com.br/biografias/index.htm>. Acesso em: 08 maio 2016.



A analise do filme publicitario em questdo permite perceber caracteristicas do individuo dito “pds-moder-
no” apresentadas na construcio da mulher referida no antncio. De acordo com o filésofo Luiz Felipe Pondé®,
trata-se de um individuo detentor de identidades mdltiplas, sem compromisso em permanecer sendo deter-
minada coisa, mas facilmente rotulavel pelo tipo de smartphone que utiliza, lojas que frequenta, destino de
viagem escolhido etc. Caracterizagdo complementada por Stuart Hall (2005) quando descreve um individuo
preocupado em seguir o caminho que o faga feliz, que nao se limita a viver dentro de determinados para-
metros, alguém em constante transformagdo, um “deslocalizado”, sem normas estabilizadas por conta da
hesitagdo em relagdo a classe, género e etnia.

A peca apresentada na Figura 10 afirma que cada mulher deve usar seu cabelo como se sentir melhor e
ndo de acordo com o padrao imposto. Por exemplo, quando quebra o paradigma de que os cabelos brancos
envelhecem ou denotam alguém desleixado em relagdo a sua aparéncia. E, quando explica que quando o
assunto é beleza ndo ha parametros de bom ou ruim, certo ou errado, e sim o que faga com que cada pessoa
se sinta melhor. O trecho a seguir reitera essa ideia: “todos os caminhos sao bons desde que vocé seja feliz”.

O segundo filme, chamado na Figura ||, foi criado pela agéncia Ogilvy & Mather Brasil em outubro de
2014. Ele traz como titulo: “Crie suas préprias regras” e ressalta outras caracteristicas do individuo pos-
moderno: a despreocupagao da consumidora com relagdo ao tradicional e a busca pelo prazer em qualquer
momento, ainda que esteja passando pelo periodo menstrual (o qual ja foi entendido como uma fase em que
a mulher estava suja, e até mesmo impura).

Figura 11 - Campanha “Crie suas proéprias regras com Intimus Evolution Center Sec”

Crie suas proprias regras com Intimus Evolution Center Sec

Intimus Online

2817 5.470.570

Fonte: Intimus Brasil, 2014.

6) PONDE, L. F. Zygmunt Bauman e a pés-modernidade. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=58MMs5j3TjA>.
Acesso em: 07 maio 2016.
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O filme publicitario faz uso do temo “regra”, que ja foi utilizado por geragdes anteriores como referéncia
a menstruagao. Quando “desciam as regras”, a mulher precisava se sujeitar aos desconfortos e limitagdes
das mesmas. Porém a expressao pode passar despercebida pelo publico alvo atual que tende a desconhecer
o vocabulo. O mais interessante dessa publicidade como documento ¢ a capacidade de revelar uma trans-
formacao social e histérica, ainda que ndo inteiramente explicita: a mulher que antes se sujeitava as regras,
atualmente assume o comando de seu corpo, domina a situagao e dita as regras de sua vida.

A terceira pecga selecionada é parte da campanha de Dia dos Namorados da marca O Boticario,
veiculada em maio de 2015 e assinada pela agéncia AimapBBDO. O filme apresenta a nova colegdo de
fragrancias multigénero da linha Egeo: “As sete tentagdes”, que possui como texto: “Entregue-se as sete
tentagOes de Egeo”.

Figura 12 - O Boticario: Dia dos Namorados

Dia dos Namorados O Boticario

0O Boticédrio

B 06300
3.677.973

Fonte: O Boticario, 2015.

Tal peca foi alvo de polémica, pois exibiu casais gays e casais formados por pares que aparentavam ter
grande diferenca de idade. Apesar de tais formagdes de casais serem bastante comuns na sociedade da pri-
meira quinzena do século XXI, e, portanto, poderem ser considerados representativos socialmente, discus-
sOes foram suscitadas pelo fato de que o publico da marca ndo ser somente formado por tais caracteristicas.

De qualquer forma, as questdes de género e novas formagdes de casais sao temas da pauta da sociedade
atual e ndo poderiam ser excluidos das pegas publicitarias que futuramente servirdo de documento para a
compreensao deste século.

6 Publicidade como Futuro Documento da Epoca Atual - Braco Digital

A época digital imp&s mudancas drésticas em todos os aspectos da vida em sociedade, tanto em relages
familiares e pessoais, como no mundo corporativo, no modo em que se compra, vende, se mantém infor-
mado, enfim, assiste-se a uma grande transformagao, principalmente no que se refere a inversao de papeis
nessa ramificacao da época Pés-Moderna:
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Contudo trata-se de um universo inde-
terminado e que tende a manter sua in-
determinagao, pois cada novo né da rede
de redes em expansdo constante pode
tornar-se produtor ou emissor de novas
informagdes, imprevisiveis, e reorganizar
uma parte da conectividade global por sua
prépria conta. (LEVY, 1999, p.I11).

A campanha do Itau (ver Figura 13), feita pela
agéncia Africa, é um dos grandes exemplos da
publicidade como documento da época ciber-
cultural. A utilizagdo do “I Digital”, atualmente
reforcado em campanhas mais recentes reforcam
essa ideia. Além do uso constante de emojis que
aproximam o Banco do cotidiano do seu cliente e

“

da hashtag “#issomudaseumundo “, que facilita
0 monitoramento nas redes sociais e atua como

assinatura da marca.

Figura 13

"~ oil ]
#issomudaseumundo_ - Y

Fonte: Itad, 2015.

A marca foi mais ousada ao misturar as pala-
vras Itad e Digital, formando-se entdo “Digitau”,
porém esta estratégia gerou polémica e resultou
em denuncia e sancdo do CONAR, tendo em vista
o Capitulo Il — Principios Gerais, Se¢do 5 — Apre-
sentagdo verdadeira , Artigo 27, § 6, item A:

O anlncio adotara o vernaculo grama-
ticalmente correto, limitando o uso de
giria e de palavras e expressoes estran-
geiras, salvo quando absolutamente ne-
cessarias para transmitir a informagdo
ou o “clima” pretendido. Além do mais,
a campanha poderia induzir a crianga ou
adulto em processo de alfabetizacdo ao
erro. (CONAR).

Outro exemplo de aproveitamento desta nova
fase é o filme publicitario da Nestlé, que promove
o emoji de KitKat, para aqueles momentos em que
o consumidor quer “dar um tempo”, atual slogan
do chocolate’.

Figura 14

Fonte: GOGONI, 2015.
A Guisa de uma Concluséo

Considerar a publicidade como documento é
ressignifica-la socialmente, atribuindo-lhe relevan-
cia maior que a de tradicional motor da engrena-
gem capitalista. E conferir-lhe importancia histéri-
ca (de construgdo e reconstrugao da histéria).

Assim como para o publicitario é fundamental
saber ler o social, compreender as nuances de seu
target, para aquele que deseja entender a historia,
ou seja, a todos estudiosos criticos, é oferecida a
publicidade como ferramenta documental na aju-
da do entendimento das épocas, de uma maneira
peculiar e sensivel (prépria do publicitario) que
muitas vezes escapa a prépria literatura.
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