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EDITORIAL

Renato Felipe Cobo e Roberta Amaral
Professores dos Cursos de Administragao e Ciéncias Contabeis e Editores-chefes da Revista

Neste ano, os Cursos de Administracdo e Ciéncias Contabeis do UNIFESO completam 45 anos
de vida. Uma conquista, sem duvida alguma! Alids, mais do que isso: uma vitdria coletiva, possivel
gracas ao trabalho de inimeros docentes, discentes, coordenadores e Dire¢des que, juntos, construiram
a trajetdria dos Cursos ao longo desses anos. Evidentemente, a coletividade engloba aqueles que, por
motivos diversos, ndo tém vinculo formal com a Instituicdo neste momento, mas foram importantes e
contribuiram para a nossa historia.

Essa construcéo coletiva ganha, neste momento, mais um capitulo com a inauguracéo da Revista
Caderno de Negdécios do UNIFESO. Este Caderno nasce como o proposito de publicar os trabalhos
académicos desenvolvidos por docentes, discentes e funcionarios dos Cursos, além de contar com
trabalhos de autores externos. Cada vez mais, integrar pesquisa, ensino e extensdo e produzir
conhecimento a partir de tal integracdo serdo caracteristicas académicas importantes para a
sobrevivéncia dos Cursos nestes tempos de profundas transformagdes no ensino superior. Este Caderno
chega, portanto, em um momento impar.

Este primeiro nimero conta com 6 artigos, e boa parte deles é de autoria dos docentes e discentes
dos Cursos que, com um olhar atual sobre algumas questdes pertinentes a area de Negdcios, trazem
importantes reflexdes para 0 nosso contexto de atuagéo profissional, como o da Helena Sobreira, egressa
do Curso de Administracdo, que discorre sobre a demanda sobre o turismo na cidade de Teresopolis
neste momento da pandemia, enquanto Dra. Carmem Quintana trata da constru¢do da comunicagédo ndo
violenta nas empresas.

Ja o artigo assinado por Dr. Claudio Corréa e por Leonardo Teles, também egresso do Curso de
Administracdo, e discorre sobre importancia da utilizacdo do Marketing Digital no setor imobiliario
como recurso de divulgacao de produtos e servicos; Dra Michele Bronstein disserta sobre Governanga
Corporativa, Teoria da Agéncia e Teoria dos Stakeholders com um olhar voltado para a Administragao;
Dra. Priscila Fernandes e Dr. Martinho Isnard Ribeiro de Almeida trazem contribuicGes para a realizagédo
da pesquisa em mestrados profissionais em Administragdo; Willhian Gomes, discente e formando de
Administracéo, e Dra. Roberta Amaral avaliam a seguranga publica no municipio de Teres6polis. Enfim,
temas de reconhecida importancia para a comunidade acolhida pelo UNIFESO que, agora, ganha mais
um importante instrumento para que caminhemos na dire¢do da construcdo de uma sociedade mais justa
e solidaria.
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CRISTAIS PARTIDOS E COMUNICACAO NAO
VIOLENTA NO COTIDIANO EMPRESARIAL

BROKEN CRYSTALS AND NONVIOLENT COMMUNICATION

Carmem L. P. Quintana1@

*Professora dos cursos dos Centros de Ciéncias Humanas e Sociais e de Ciéncia e Tecnologia do UNIFESO.

RESUMO

O presente texto examina a Teoria das Implicaturas de Grice, buscando demonstrar que determinadas inferéncias,
responsaveis por uma comunicacao violenta, decorrem do Principio de Cooperagdo e das Maximas que sustentam
a construcdo do significado em um fragmento discursivo. Tal conhecimento pode ser utilizado para que se construa
outra forma de comunicagdo nas empresas: a Comunicacdo N&o Violenta.

Palavras-chave: Inferéncia; Implicatura; Comunicacdo N&o Violenta; Empresas.

ABSTRACT

The text examines Grice’s Implicature Theory, it aims to demonstrate that such types of inferences, which produce
violent communication, are a consequence of the Principle of Cooperation and the maxims which Grice. This
knowledge can be used to build another form of communication in companies: Nonviolent Communication.
Keywords: Inference; Implicature; Nonviolent Communication; Companies.
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INTRODUCAO

Muitos ja ouviram o dito popular “Taca
de cristal quando quebra, impossivel juntar os
pedacos”. O poeta Mario Quintana (2006, p.18)
alterou o sentido da frase e afirmou “Espelhos
partidos tém muito mais luas”.

As duas afirmacdes remetem a
comunicagdo violenta. A primeira traz a
lembranca algo belo e encantador que ndo pode
ser consertado; a segunda mostra a inutilidade
de juntar pedacos, diante da realidade
modificada.

Essas duas situacBes se entrelagaram
guando, em 2014, Satya Nadella foi promovido
CEO da Microsoft. Diante disso, ele sabia que
tinha um arduo servigo a realizar: transformar
“uma gigante estagnada, conhecida pelo clima
de hostilidade e confronto entre seus
executivos, em um ambiente receptivo a
colaboragdo e a inovagdo, para fazer a
companhia voltar a crescer e ser mais atraente”.
(ABERJ, 2020, p.50)

A trajetdria de Nadella, 3°. CEO da
histéria da Microsoft, € bem conhecida, a
imprensa de negdcios classificou esse
engenheiro indiano como um cara legal que
obteve um sucesso estrondoso, utilizando um
estilo muito diferente do que caracterizou Steve
Ballmer, com quem trabalhou e a quem
substituiu.

Visando a uma comunicacdo clara e
aberta com os funcionarios, no dia 04 de
fevereiro de 2014, Nadella enviou um e-mail a
todos os funcionarios (EXAME, 2020, on-line),
apresentando-se de forma profissional “Eu tive
a sorte de trabalhar, em estreita colaboracéo,
tanto com  Bill[Gates] quanto com
Steve[Ballmer], nos meus diferentes papéis na
Microsoft(...)” e pessoal “Eu tenho 46 anos.
Estou casado ha 22 e temos 3 filhos. E, assim
como qualguer outra pessoa, muito do que eu
faco e o que acho, foi moldado por minha
familia e minhas experiéncias de vida
global(...)”.

Ainda nesse e-mail, Nadella se identifica
com a Microsoft “Estou aqui pela mesma razao
gue eu acho que motivou a maioria das pessoas
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a se juntarem a Microsoft — mudar o mundo
através da tecnologia(...)”, mostra que pertence
a uma equipe “cada um de nos tem de fazer o
nosso melhor trabalho, liderar e ajudar a
impulsionar a mudanca cultural(...)”. E finaliza
unindo o que é, 0 que 0s outros sdo, € 0 que
é/serd a Microsoft “eu realmente acredito que
cada um de n6s deve encontrar significado no
nosso trabalho. O melhor trabalho acontece
quando vocé sabe que nao é so trabalho, mas
algo que vai melhorar a vida de outras pessoas.
(...)Vamos construir sobre essa base juntos.”.

No entanto, a opgdo por um
gerenciamento eficaz da comunicacdo néo
termina ai. Em sua primeira reunido com o0s
diretores da empresa, Nadella entregou a todos
uma copia do livro Comunicagao N&o Violenta:
Técnicas para Aprimorar Relacionamentos
Pessoais e Profissionais.

O livro entregue aos executivos da
Microsoft foi escrito pelo psicélogo americano
Marshall Rosenberg (1934-2015), sendo a obra
mais conhecida do criador da Comunicagéo
N&o Violenta (CNV).

Rosenberg trabalhou como orientador
educacional em escolas e em universidades, na
época em que comegavam a integrar alunos
brancos e negros, vivenciou um ambiente
escolar bem hostil. Isso o levou a desenvolver
um processo comunicativo para resolucdo de
conflitos.

A Comunicagdo Nao Violenta tem, como
base, a parceria e o0 respeito mutuo; utilizando o
didlogo para a resolucdo de conflitos. O
processo da CNV ¢ estruturado em quatro
acOes: observacdo, sentimento, necessidade,
pedido. Rosenberg (2006, p. 48) esclarece em
seu livro

Parte da CNV consiste em
expressar as  quatro
informacoes muito
claramente, seja na forma
verbal seja por outros
meios. O outro aspecto
dessa forma de
comunicagdo consiste em
receber aquelas mesmas
quatro informagdes dos
outros. N&s nos ligamos a
eles primeiramente
percebendo 0 que estdo
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observando e sentindo e
do que estdo. Precisando;
e depois descobrindo o
que poderia enriquecer
suas vidas ao receberem a
quarta informacdo, o
pedido.

Na atualidade, o exemplo de Nadella ndo
€ mais um caso Unico, pois a cada dia surgem
empresas capazes de langar um olhar sobre os
sentimentos que impactam de forma negativa o
seu cotidiano. Tais empresas acabam
descobrindo que a utilizagdo da CNV cria um
clima organizacional benéfico para a
construgdo de um ambiente mais produtivo e
apto a lidar com a diversidade, pois “ a
Comunicagdo Nao Violenta ajuda a voltar a
atencdo para a escolha das palavras, o cuidado
retorico. Ela instiga os profissionais de
comunicacao a repensar sua linguagem e seus
processos”. (ABERJ, 2020, p.53)

E é esse repensar que encontra nas
pesquisas do filésofo Paul Grice (1933-1988)
uma compreensdo sobre 0 impacto da
linguagem em situagdo comunicativa.

Buscando compreender os efeitos de
sentido que vao além do que é dito, Grice
percebe que um enunciado pode significar mais
do que foi literalmente expresso. A partir disso,
constréi a Teoria das Implicaturas, por meio da
gual demonstra que inferéncias s@o produzidas
ao longo de uma fala.

Segundo seus estudos, tais inferéncias se
relacionam com o Principio da Cooperacédo e
comas Maximas (regras de conduta) referentes
a quantidade, qualidade, relacdo e modo com
gue sdo produzidos os enunciados.

Em vista disso, uma comunicacdo pode
se tornar violenta, ndo somente pelo que foi dito
de forma literal, mas também pelo que foi
inferido. Uma frase como “Vocé sempre se
esquece de apresentar seus colegas de equipe”
esta repleta de julgamentos, avaliacGes e
ordens, podendo destruir relacbes de colegas de
trabalho, além de emudecer a pessoa advertida,
mesmo que a frase tenha sido dita com a melhor
das intencdes.

REVISTA CADERNOS DE NEGOCIOS

V. 1, 1. 1, 2020, pp. 04-13, Teresopolis

A producdo deste artigo estd centrada
nestes dois  objetivos:  apresentar a
Comunicacdo N&do Violenta, considerada uma
ponte de dialogo em um mundo cada vez mais
polarizado; e fazer refletir sobre inferéncias que
podem causar violéncia na comunicacéo.

Para tal, parte de uma breve reviséo
bibliogradfica que relne elementos e
posicionamentos sobre a Teoria das
Implicaturas, o Principio da Cooperagdo, e as
Maéaximas Conversacionais, além de questdes
relativas ao emprego das Técnicas da
Comunicagdo N&o Violenta no contexto
empresarial.

DESENVOLVIMENTO

Os v0ssos pensamentos
VoS pertencem, enguanto
as palavras que dizeis
pertencem aos ouvidos
de quem as ouvem. (A
Sabedoria de Hassan)

A Teoria das Implicaturas de Grice

Em 1975, o filésofo britanico Paul Grice
desenvolveu uma teoria para explicar as
relacOes existentes entre o que é dito e o que é
implicitado, ou seja, ndo dito. Para tal, definiu
duas implicaturas: as convencionais e as
conversacionais.

Implicaturas Convencionais

As implicaturas convencionais ocorrem
por meio do dito, ndo dependem do contexto
enunciativo, podendo ser inferidas através de
palavras ou de sequéncias de palavras.

A leitura das frases 1 e 2 oferece boas
reflexdes sobre essas implicaturas, sendo facil
perceber os sentidos que as duas frases
constroem, mudando-se apenas uma palavra.

Paulo é europeu, contudo é pobre. (2)
Paulo é europeu, portanto é pobre.

A frase (1) informa que Paulo é europeu
e é pobre. Informa também, através do
“contudo”, que essa ndo € uma condicdo
esperada, indicando que o europeu ndo pode ser
pobre. Por seu lado, a frase (2) comunica a
mesma coisa: que Paulo € europeu e que é
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pobre. Mas comunica também, por meio do
“portanto”, que essa ¢ uma condi¢do esperada,
algo que esta presente em ser europeu, ou seja,
se é europeu tem que ser pobre.

Facil imaginar como poderiam ser
recebidas as frases: (1) Vocé é administrador,
contudo é um 6timo funcionario. (2) Vocé é
administrador, portanto é um  O6timo
funcionério.

Implicaturas Conversacionais

As implicaturas conversacionais exigem
informacBes de um contexto especifico para
serem calculadas/deduzidas, ja que ativam o
Principio da Cooperagdo e as Maximas
Conversacionais.

De uma forma geral, as implicaturas
conversacionais podem ser definidas como
inferéncias cuja significagdo ndo provém do
significado intrinseco de uma palavra,
expressdo ou oragdo, mas de um contexto que
as extrapola.

A frase a seqguir ajuda a compreender o
contexto extralinguistico em que essas
implicaturas se inserem.
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(3) Vocé é uma maguina.

Essa frase implica que: Vocé é
produtivo. E uma pessoa fria, sem emocao.
Trabalha sem precisar de descanso. E um
workaholic.

Qual o sentido pretendido pelo falante e
qual o percebido pelo ouvinte? Falante e
ouvinte sabem que essa frase pode produzir
diversos sentidos? Para Grice (1975/1982, p.
86) “nem sempre o que se diz corresponde a
realidade ou é realmente aquilo que se quer
dizer”.

O Principio da Cooperacéao

H& uma relacdo de cooperacdo entre
quem fala e quem escuta. Esse Principio
Cooperativo organiza as regras de conduta
adotadas por quem interage em uma
conversagéo.

Esse Principio atua em conjunto com
quatro categorias e suas respectivas Maximas,
conforme o Quadro 01.

Quadro 01: As quatro Categorias e suas respectivas Maximas

Quantidade (Quantity)

“Faga com que sua informagdo seja tdo informativa quanto o requerido (para o
proposito corrente da conversagdo)”
“Nao faca sua contribui¢do mais informativa do que é requerido.”

Qualidade (Quality)

“Trate de fazer uma contribui¢ao que seja verdadeira.”
“Nao diga o que acredite ser falso.”
“Nao diga sendo aquilo para o qual voc€ possa fornecer evidéncia adequada.”

Relacéo (Relation) “Seja relevante.”

“Seja claro.”

Modo (Manner) “Evite ambigiiidades.”

“Seja ordenado”

“Evite obscuridade de expressdo.”

“Seja breve (evite prolixidade desnecessaria)”

Fonte: Grice (1975/1982)

Tal Principio, associado as Méaximas,
oferece a seguranca de que os participantes de
uma conversa tém o propo6sito de dialogar da
forma mais racional, produtiva e cooperativa
possivel. Grice (1975/1982, p. 89) atribui a
eficacia desse Principio a um costume social

(...) € um fato empirico
bem conhecido que as
pessoas se

COMPORTAM dessa

maneira; elas
aprenderam a agir assim
na infancia e ndo

abandonaram o hébito de
assim o fazer; e, na
verdade, uma ruptura
radical com tal habito
exigiria um  grande
esforco. E muito mais
facil, por exemplo, falar a
verdade do que inventar
mentiras.
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E a existéncia desse Principio que faz
com que pessoas envolvidas em um dialogo
entendam perfeitamente o que se comunica em;

(4) _ Sua equipe esta pronta para fazer a
apresentacdo para os gerentes?

_ Maria perdeu o pendrive.

Somente vivenciando o Principio da
Cooperacgdo, o segundo falante tem certeza de
gue o primeiro compreendeu que Maria estava
com a apresentagdo em um pendrive, mas 0
perdeu, ou seja, que a apresentacdo nao esta
pronta.

As Méaximas Conversacionais

Essas Maximas valorizam a clareza e a
eficiéncia da comunicacdo. Ao defini-las, Grice
sabe que elas podem ser violadas. Por isso fala
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nas Implicaturas, naquele algo que fica
faltando, mas n&o deixa de significar.

Por isso, sempre ha um significado que
revela a intencdo consciente, dita ou néo, por
parte daquele que fala/escreve.

Na categoria Quantidade, espera-se que
o falante ndo ofereca informagéo de mais nem
de menos, pois estd atuando segundo as
Maximas “Faga com que sua informagéo seja
tdo informativa quanto o requerido (para o
propésito corrente da conversagdo)”’; “Nao faca
sua contribuicdo mais informativa do que é
requerido.”.

Se o falante viola essas Mé&ximas e
oferece informac&o a mais ou a menos, pode ser
interpretado como alguém que esta “enrolando”
e ndo conhece 0 assunto em questdo, ou esta
omitindo informagGes com um determinado
propésito, como demonstra 0 Quadro 02.

Quadro 02: Violagdo das Maximas de Quantidade

propdsito corrente

da conversag¢@o)”
“Néo faca sua

contribuigdo mais

informativa do que
¢ requerido.”

Maximas N&o violacdo | Significacio Violagéo Significacio
“Faga com que sua Seu salério Havera um Seu salério, a que Pode ou ndo haver salério.
informagcdo seja tdo seré de dez salario mensal. | vocé deve fazer jus, E preciso
informativa quanto | mil reaispor | O salario é de | serd algo em torno de merecer o salério para
o requerido (para o més. dez mil reais. dez mil reais em recebé-lo.

notas novas e limpas
de cinquenta reais,
empilhadas e atadas
com liga de borracha
azul celeste.

N&o se sabe se sera pago
mensalmente.
Né&o se sabe o valor exato
do salario.

H4 informagdes
desnecessarias que podem
significar um pacto
fraudulento.

Fonte: Autoria prdpria

Na categoria Qualidade, espera-se que 0
falante ofereca uma contribui¢do verdadeira.
Suas Maéaximas sdo: “Trate de fazer uma
contribuicdo que seja verdadeira.”; “Nao diga o
que acredite ser falso.”; “Nao diga sendo aquilo

para 0 qual vocé possa fornecer evidéncia
adequada.”

Quando violada, geralmente aparecem
lacunas, incoeréncias, excesso de repeticdes ou
de vagueza nas frases, como demonstra o
Quadro 03.

Quadro 03: Violacdo das Maximas de Qualidade

Maximas N&o violacdo Significacio Violacdo Significacio
“Trate de fazer Esse é um Dobrar uma folha de Esse é um Quebrar pedras ndo é
uma contribuicdo | trabalho téo facil papel é facil. trabalho tdo facil.
que seja como dobrar uma LOGO facil como LOGO
verdadeira.” folha de papel. O trabalho é verdadeira- quebrar O trabalho ndo é facil.
“Nao diga o que mente facil. pedras. A mentira pode
acredite ser significar:
falso.”
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“Nao diga sendo
aquilo para o
qual vocé possa
fornecer
evidéncia
adequada.”

menosprezo com quem

*Uma ironia que
expressa um

ouve ou com o
trabalho a que se
refere.

*Uma forma de
desanimar quem ouve,
fazé-lo desistir do
trabalho.

Na categoria Relacdo, é esperado que o
falante ofereca informacOes relevantes, pois

Fonte: Autoria propria

Ao ser violada, essa Maxima constroi

informacéo

estd agindo de acordo com a Maxima “Seja

relevante.”.

Quadro 04: Violacdo da Méaxima de Relevancia

imprecisa,

sem valor ou

desnecessaria, como se observa no Quadro 04.

Maxima

Nao violacao

Significacio

Violacdo

Significacdo

“Seja relevante.”

— O senhor tem
conta em banco?
— Tenho. No Banco

Itaq.

ouvinte tem conta em

Pergunta-se se 0

banco. — Tenho s6 uns banco.
R$500,00. A
Ele responde que conta é muito Ele responde que tem,
tem. E indica o antiga e ndo mas oferece outras

banco, pois é uma
informacédo
importante.

— O senhor tem
conta em banco?

pago anuidade
no cartdo de
crédito que, a
pedido da minha
mulher, requeri
no inicio deste

ano.

Pergunta-se se 0
ouvinte tem conta em

informagdes que nédo
sdo importantes.

Essas informagdes a
mais podem significar
excesso de intimidade

com quem fez a
pergunta.

Na categoria Modo, espera-se que 0
falante ofereca uma informag&o clara, precisa,
ordenada e concisa, ja que deve estar de acordo

Fonte: Autoria propria

ambiguidades.”; “Seja breve (evite prolixidade

desnecessaria)”’; “Seja ordenado”.
A violagdo dessa Maéaxima produz
obscuridade, confusdo, como se observa no

com as Maximas “Seja claro.”; “Evite Quadro 05
obscuridade de expressdo.”; “Evite
Quadro 05: Violagcdo das Maximas de Modo
Méaximas Nao violacdo Significacdo Violacdo Significacao
“Seja claro.” - Essa atendente | A resposta ndo deixa - Essa atendente A resposta
“Evite obscuridade de parece ser davida: A atendente parece ser eficiente. criauma
expressdo.” eficiente. é competente. - Sem duavida, ela é ambiguidade:
“Evite ambiguidades.” | - Sem duvida, ela muito boa. A atendente
“Seja breve (evite é muito é muito boa.
prolixidade competente. A resposta é
desnecessaria)” ou nado
“Seja ordenado”. maliciosa?

Fonte: Autoria propria

As Méximas devem, portanto, confirmar

0S comportamentos esperados entre 0s

participantes de uma conversa, a fim de que
haja uma cooperacdo capaz de assegurar uma
comunicacdo clara e direta. Como afirma Grice
(1996, p.37)

EDITORA UNIFESO



E importante  reconhecer
estas maximas porque
nés temos suposi¢des
nas conversagoes.  NOs
SUpomos que as pessoas
estdo normalmente
fornecendo uma quantia
apropriada de informacéo
[..]; nés supomos que
estdo dizendo a verdade,
sendo relevantes, e
tentando ser claras o
quanto podem.  Porque
estes  principios  sdo
supostos na interacdo
normal.

Caso essas Méaximas sejam violadas,
surgem as Implicaturas, ou seja, lacunas que
levam a leitura de implicitos que podem atuar
como elementos propicios a uma comunicacao
violenta.

Reconhecer tal existéncia pode auxiliar a
compreender o que, em determinada conversa,
pode ter ajudado a construir uma inferéncia
indesejada ou, até mesmo, desagradavel.

A Comunicacdo Nao Violenta na pratica

A Comunicagdo Nao
Violenta ajuda a dialogar
com mais cuidado,
respeito e  empenho,
porque propde uma nova
forma de escutar o outro e
a si mesmo.

(GAIOTTI, 2020%, p.17)

A relacdo entre linguagem e violéncia foi
pesquisada por O. J. Harvey (1927), professor
de Psicologia da Universidade do Colorado. Ele
comegou seu estudo analisando, de forma
aleatdria, passagens de obras literérias de vérias
partes do mundo. A seguir, tabulou a frequéncia
das palavras que classificam e julgam as
pessoas. O resultado revelou que esses
vocébulos eram extremamente frequentes, ndo
importando o pais, 0 género textual ou a cultura
por trés da obra.

Greenbreg e Jacobs, no livro How to
make yourself miserable? [Como enlouquecer
vocé mesmo: o poder do pensamento negativo]
utilizam o humor para demonstrar o poder

! Danielli Gaiotti, analista de comunicacio da
ArcelorMittal.
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negativo das comparacdes, e propdem que seus
leitores comecem a se comparar com outras
pessoas, caso desejem se transformar em seres
muito infelizes.

Se a comparacdo é uma forma de
violéncia, quando realizada pelo proprio
individuo, ndo é dificil imaginar que efeito ela
produzird em uma equipe, ao ser comparada a
outra, cujo desempenho foi superior.

Mais uma obra que revela 0 uso nocivo
da linguagem € Eichmann em Jerusalém,
documentario sobre o julgamento do oficial
nazista Adolph Eichmann por crimes de guerra.
Sobre a linguagem usada por Eichmann e por
outros oficiais nazistas, a filosofa Hannah
Arendt (1906-1975) conta que era uma
linguagem que os eximia de responsabilidades,
sempre atribuindo o que faziam a “algo que
tinham que fazer”, pois obedeciam a “ordens
superiores” ¢ “era o que mandava a lei”.

Outra forma nociva de linguagem, muito
usada por quem detém alguma autoridade, é
aquela repleta de exigéncias que objetivam
mudar as pessoas, for¢cando para que desejem o
que ndo querem. Ai se situa aquele “quem
merece o qué”, como forma de sang¢do.

A comunicacgdo alienante
na vida também se associa
ao conceito de que certos
atos merecem recompensa
e outros punicdo. Tal
forma de pensar se
expressa  pelo  verbo
“merecer”(...) A maioria
de noés cresceu usando
uma linguagem que, em
vez de nos encorajar a
perceber o que estamos
sentindo, e do que
precisamos, nos estimula
a rotular, comparar, exigir
e proferir julgamentos.
(ROSENBERG, 2006,
p-41)

A Comunicacdo ndo violenta, além de
conscientizar para que se percebam esses
indicios de violéncia na linguagem - quer pelas
implicaturas e colaboragfes conversacionais,

2 Obra escrita por Dan Greenbreg e Marcia Jacobs.
Publicada pela Editora 34, em 1996.
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quer pelo uso de uma linguagem nociva e
alienante - apresenta quatro pilares para uma
comunicacdo mais saudavel e produtiva:
observacéo, sentimento, necessidade e pedido.

Pilar da Observacéao

E preciso observar claramente, o que se
VE, ouve, toca, 0 que altera a sensacdo de bem-
estar, mas sem acrescentar qualquer avaliacdo.
Tal procedimento é importante para a CNV,
porque ajuda a perceber a si e ao outro com
mais clareza. Isso mantém a objetividade e
impede a critica. Ajuda também a avaliar o que
é observacdo e o que é julgamento.

O semanticista Wendell Johnson (1906-
1965) constatou que se costuma usar uma
linguagem estatica, j& programada, para
contextos dindmicos, 0 que acarreta problemas
na comunicagdo. Segundo ele, a linguagem
utilizada atualmente € um instrumento
imperfeito, porque se origina de uma proposta
animista que leva a constancias, semelhangas,
normalidades e tipos. Usa-la para simbolizar
um mundo em processo, marcado pela
complexidade, remete a um desencontro que
traz problemas para 0 processo comunicativo.

Um exemplo que ilustra bem o
pensamento de Johnson esta em rotular alguém
de “burro”. Sera que tal rotulo ndo esta sendo
aplicado a alguém que possui um saber
diferente, algo que ndo se compreende ao
julgar?

Para separar observacéo de
avaliacdo/julgamento, Rosenberg (2006, p.45)
elaborou o seguinte quadro

Quadro 06: Diferenciando Observacédo
de Avaliacéo

Quadro 07: Estagios da libertacdo emocional
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AvaliacGes Observacdes
Vocé raramente Nas Ultimas trés vezes em
faz o que eu gue comecei alguma

quero. atividade, vocé disse que
ndo queria fazé-la.
Ele aparece aqui pelo
menos trés vezes por
semana.
Fonte: Comunicagdo Néo Violenta (ROSENBERG)

Ele aparece aqui
com frequéncia.

Pilar dos Sentimentos

Implica expressar o que se sente e
descobrir que o repertério usado para rotular
alguém é muito maior do que o usado para
expressar 0s proprios estados emocionais.

Um verbo que deixa isso bem evidente é
0 SENTIR que, muitas vezes, é usado para
expressar algo diferente de sentimento, como
em “Sinto que vocé deveria saber realizar essa
tarefa.”. Para evitar equivocos na recepcdo de
mensagens como essa, a CNV sugere que se
utilizem verbos especificos para cada situacéo.
No exemplo em tela, melhor seria substituir o
verbo SENTIR pelo PENSAR.

Outra orientacdo desse pilar é a
consciéncia do que estd por tras dos
sentimentos, ou seja, a necessidade; pois o que
0s outros dizem n&o causa sentimentos, apenas
estimula. Um  sentimento é  uma
escolha/resposta a esse estimulo, mas a escolha
é orientada pela necessidade que cada um tem.
Logo, a responsabilidade por sentir é de quem
aceita ou ndo um estimulo.

Para haver conscientizacdo que leve a
libertagdo emocional, Rosenberg (2006, p.69)
aconselha observar estes trés estagios

Estagio 1

Estagio 2

Estagio 3

Escraviddo emocional

“Ranzinza”, sentimos raiva

Libertagdo emocional

Vemos a nds mesmos como
responsaveis pelos sentimentos dos

N&o queremos ser
responsaveis pelos
outros sentimentos dos outros

Assumimos a responsabilidade
por nossas intencdes e acbes

Fonte: Comunicacdo Néo Violenta (ROSENBERG)
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Pilar da Necessidade

Esta por trds de todo sentimento. As
necessidades sdo expressas através de
julgamentos, avaliagdes, criticas, interpretacdes
e imagens. A orientacdo deste pilar €
reconhecer as proprias necessidades e expressa-
las, pois “Se ndo valorizarmos as nossas
necessidades, 0s outros também podem nédo
valoriza-las.” (ROSENBERG, 2006, p.67).

Pilar do Pedido

E preciso expor o que é pedido, usando
uma linguagem positiva, clara e que expresse as
acbes concretas do que se deseja. Uma
linguagem vaga, com ambiguidades, favorece a
confusdo interna, perdendo-se a visdo do que
realmente foi pedido.

Uma solicitacdo pode nédo ficar clara,
caso se expresse somente um sentimento.
Solicitagdes devem vir acompanhadas de
sentimentos e necessidades do solicitante; sem
isso, podem soar como exigéncias.

Como pedidos devem ser claros, uma
estratégia para verificar a compreensao é pedir
gue repitam o que foi solicitado. No entanto, é
imprescindivel que se expresse apreciacao,
quando esse pedido de repeticdo for atendido.
Caso ndo o seja, deve-se demonstrar empatia.

Por fim, é preciso saber, com toda a
honestidade, a resposta do interlocutor em
relacdo ao que lhe foi dito. Ou seja, 0 que o
ouvinte esta sentindo, pensando ou se esta
disposto a tomar determinada atitude.

Perceber com Empatia

ApOs observar, expressar sentimento,
necessidade e fazer o pedido, chega 0 momento
de mostrar empatia pela apreciacdo que se
pediu.

Como empatia é “a compreensio
respeitosa do que os outros estdo vivendo”
(ROSENBERG, 2006, p.107) o essencial €
estar presente e ouvir. Essa postura € assim
descrita pelo filésofo Martin Buber (1878-
1965) “Apesar de todas as semelhangas, cada
situacdo da vida tem, (...) um novo rosto, que
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nunca foi visto antes e nunca sera visto
novamente, Ela exige de vocé uma reagéo que
ndo pode ser preparada de antemdo. Ela nédo
requer nada do que passou, ela requer presenca,
responsabilidade; ela requer voce.”.

Em suma, “Nao importa o que os outros
digam, apenas ouvimos o que eles estdo
observando, sentindo, necessitando e pedindo”
(ROSENBERG, 2006, p.110), pois foi
exatamente esse 0 caminho que nos
aprendemos a percorrer.

Quem chega a esse ponto ndo mais se
prende as palavras que foram (ou ndo) ditas,
pois a postura que se adquire com a pratica da
CVN consiste em escutar os outros e descobrir
0 que eles estdo pedindo para suas vidas.

CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo partiu de Cristais Partidos, ou
seja, de comunicagdo violenta, nociva para
guem a produz e guem a recebe.

Tal comunicagdo pode ser vista como o
desconhecimento do emissor sobre as formas
como se constrdi um ato comunicativo. Ndo
tendo, pois, consciéncia das Implicaturas, da
Cooperagdo e das Méaximas que ocorrem
durante esse processo.

Como o ouvinte colabora para que a
mensagem se efetive, qualquer ruptura das
Maximas — por falta ou excesso de informacao,
por construcéo de verdade sem consisténcia ou
sem comprovagéo, por falta de importancia da
informacdo, ou por constru¢des mal elaboradas
— leva as Implicaturas.

Nesse contexto, 0 ouvinte/leitor
preenche as lacunas construidas pela violagéo
das Maximas, produzindo uma mensagem que
pode ndo ter sido a desejada. As consequéncias
dessa falta de habilidade com a linguagem
podem levar a sérias desavencas, a mal-
entendidos e a perda de credibilidade.

Ampliando essa  discusséo, a
Comunicagdo N&o Violenta apresenta a relacio
direta entre comunicacdo e violéncia,
apontando a nocividade construida pelas
comparagdes, pelo eximir-se das
responsabilidades e pelo julgamento associado
a san¢des. Como antidoto, propde a vivéncia de
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trés pilares: observacéo, sentimento,
necessidade e pedido.

No meio corporativo, uma das formas
mais efetivas de aplicagio da CNV é no
trabalho em time por meio dos métodos ageis®,
gue ajudam a repensar e a vivenciar novas
formas de distribuir poder e tarefas. Até mais
gue isso, pois auxiliam na construcdo da
empatia gue Rosenberg (2006, p.107) define
como “a compreensdo respeitosa do que os
outros estdo vivendo”.

Utilizando ou ndo esses métodos, a CNV
tem se apresentado como uma alternativa para
a construcdo de pontes dialogicas, em uma
época tdo polarizada e complexa como a atual.

Essa forma de comunicacdo ganhou
destaque no Prémio Aberj (Associacao
Brasileira de Comunicacdo Empresarial) 2020.
“Para Dominic Barter, pesquisador social da
Comunicagdo Nao Violenta que atua ha mais de
20 anos no Brasil, a interacdo mais fluida e
consciente aumenta a produtividade nas
corporacGes e a capacidade de agir em um
mercado em rapida transformagdo”. (ABERJ,
2020, p.56).

Com a CNV, tensdes e mal-entendidos
podem ser evitados, pois ela possibilita a
associagdo entre o pensar e 0 agir, auxiliando na
construgdo de uma nova forma de as empresas
se comunicarem com seu publico interno e
externo. O resultado é uma forma de bem-estar
planejada para todos, dos funcionarios aos
parceiros e clientes.

Outra contribuicdo da CNV é ajudar as
empresas a repensarem sua missao e atuagdo na
sociedade, para promover justi¢a, inclusdo e

3 Os métodos ageis buscam promover um processo de
gerenciamento de projetos que incentiva a inspegdo e
adaptacdo frequente. E uma filosofia que acaba por
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seguranga. E, enfim, “ a porta de entrada para
pensar de forma mais sistémica, o que leva a
resultados melhores.” (ABERJ, 2020, p.58).
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COMMUNICATION IN THE REAL ESTATE MARKET: THE 8 P'S DIGITAL MARKETING
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RESUMO

O objetivo deste artigo € apresentar a importancia da utilizacdo do Marketing Digital no setor imobiliario como
recurso de divulgacdo de produtos e servicos. Para a realizacdo do estudo, foi feita reviséo da bibliografia que
aborda aspectos do Marketing Digital, possibilitando a elaboracdo de perguntas de pesquisa para investigar em
campo como imobiliarias do municipio de Teresopolis - RJ atuam na venda e locacdo de imdveis. A analise, feita
através da metodologia dos 8 P’s do Marketing Digital, identificou que a utilizacdo do Marketing Digital pelas
imobiliérias pesquisadas foi capaz de potencializar os seus resultados e que as mesmas seguem alguns dos pontos
chave do Marketing Digital. Como contribuicdo, o estudo aponta que estas poderiam gerar melhores resultados
se trabalhados em conjunto e de forma estratégica.

Palavras-chave: Marketing digital; Marketing imobilidrio; Mercado imobiliario; Midias sociais; Comunicacéo
com Cliente.

ABSTRACT

The purpose of this article is to present the importance of using Digital Marketing in the real estate sector as a
resource for promoting products and services. The study contains a review of the bibliography including Digital
Marketing that made it possible to develop a questionnaire to investigate how real estate agents in the city of
Teresopolis - RJ operate in the sale and rental of properties. The analysis using the 8 P's of Digital Marketing
methodology identified that the use of Digital Marketing by the surveyed real estate companies was able to
enhance their results and that they follow some of the key points of Digital Marketing. The study points out that
these could generate better results by using strategically all the tools together.

Keywords: Digital marketing; Real estate marketing; Real estate market; Social media; Customer
Communication
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INTRODUCAO

Em um mundo globalizado, torna-se
cada vez mais frequente a necessidade de uma
comunicacao rapida, direcionada e eficaz em
todos os setores da sociedade. Desde a década
de 1990, vem ocorrendo mudanc¢as no modo de
fazer negdcios, fortemente influenciadas pelos
avangos tecnolégicos no contexto da 4°
revolucgdo industrial (GREWAL, 2017).

Nessa era da informagdo, os niveis de
producédo sdo mais precisos, sendo grande parte
dos negdcios, incluindo o mercado de iméveis,
efetuada por meio das redes digitais: intranets,
extranets e a internet. Também nesse setor, 0
marketing de marketing de massa e de
interrupcdo € substituido pelo marketing de
relacionamento e de permissdo, com énfase no
didlogo com o consumidor e na participacao
desse no desenvolvimento de produtos e
servigos personalizados de acordo com seu
perfil (KOTLER, KELLER, 2011; VAZ,
2011).

No setor imobiliario, as ferramentas
digitais ja desempenham papel fundamental na
divulgacdo dos produtos e servi¢os. Segundo o
Conselho Regional de Corretores de Imoveis do
Estado do Espirito Santo — CRECI/ES (2013),
“a internet se transformou na principal
ferramenta para aqueles que buscam investir ou
comprar um imovel”. Como exemplo, pode-se
observar a quantidade consideravel de portais
imobiliarios e sites de venda de imoveis.

Dado este cenario, € importante
identificar como os recursos digitais podem
impactar na comercializagdo de imdveis, e de
que forma os corretores de imdveis podem
utiliza-los como diferencial para destacar-se no
mercado.

O objetivo deste artigo é apresentar a
importancia da utilizacdo do Marketing Digital
no setor imobiliario como recurso de
divulgacgéo de produtos e servicos.

Além desta secdo introdutéria, uma
secdo é dedicada a revisdo da bibliografia que
contextualiza 0 Marketing Digital,
possibilitando a elaboracdo de perguntas de
pesquisa. Essas foram aplicadas em forma de
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guestionario a um conjunto de empresas
imobiliarias do municipio de Teresopolis — RJ
e na forma de entrevista ao proprietario de uma
delas para investigar como realizam venda e
locacdo de imdveis e identificar sua utilizagéo
das ferramentas de Marketing Digital.

Numa secdo de Analise e Discussdo de
resultados, com base na metodologia dos 8 P’s
do Marketing Digital (proposta por Conrado
Adolpho Vaz), o estudo sugere que a utilizacdo
do Marketing Digital pelas imobiliarias
pesquisadas cooperou para potencializar os
seus resultados e que alguns elementos centrais
do Marketing Digital foram utilizados.

REVISAO DA LITERATURA

Nas Ultimas décadas, aspectos da
economia mundial como a globalizacdo e
avangos da tecnologia como a internet tém
modificado atividades das organizagGes e as
rela¢cbes humanas em todos os sentidos. Nesse
novo mundo cada dia mais conectado,
acelerado, complexo e incerto, vem emergindo
um novo cliente, mais exigente e avido por
protagonismo também nas relagdes de consumo
(KOTLER, KELLER, 2011).

Nele habita um novo consumidor com
novos comportamentos que, individual e
coletivamente, interage em  diversas
plataformas e midias sociais e usa intensamente
as novas tecnologias de informacdo e
comunicacdo. Ao mesmo tempo em que Se
mostra mais consciente da maneira que deve
agir perante a sociedade e o mercado, ele é
muito ativo e critico quanto as informagdes que
recebe, sempre comparando seus diferenciais e
precos e sendo vigilante quanto ao
comportamento das empresas em relacdo ao
meio ambiente por exemplo (ADOLPHO,
2011; OLIVEIRA, 2018).

Um Novo Marketing tem sido
apresentado como uma resposta das empresas
ao novo ambiente da nova economia e do novo
cliente. Muitas empresas adaptaram taticas e
estratégias de marketing para responder a
Varios acontecimentos e pressdes do ambiente
mais amplo (GREWAL, 2017).
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Para este estudo, é relevante destacar trés
facetas desse Novo Marketing que séo
intrinsicamente ligadas, mas distintas entre si:
Relacionamento, Digital e Mobile.

O marketing de relacionamento busca
alcancar a fidelizacdo do cliente por meio de
estratégias personalizadas de acordo com o0s
diferentes grupos e nichos de consumidores,
suas necessidades e desejos. I1sso pode ser feito
com 0 uso da tecnologia: e-mails, sites, bancos
de dados e softwares de bancos de dados para
nutrir o0 contato continuo entre empresa e
cliente (KOTLER; KELLER, 2011, LAS
CASAS, 2017).

O Marketing Digital, que ganha
importancia e eficacia pelo uso crescente e
global da tecnologia da comunicacdo, utiliza
todos os canais e aparelhos eletrbnicos para
promogdo de produtos, servicos ou marcas
(ATSHAYA, RUNGTA, 2016). Ele

ajuda organizagBes ou
instituicdes na andlise de
suas  campanhas  de
marketing” por manter um
registro de todas as
campanhas, auxiliando a
medir a eficacia de cada
campanha. O Marketing
Digital manttm um
registro do ndmero e
duragdo das visualizacbes
de qualquer determinado
anuncio, postagem, etc. e
o efeito disso nas vendas,
medindo assim o impacto
total (pg. 29).

Para Kotler e Keller (2011), as empresas
gue antes veiculavam suas ofertas em meios
tradicionais de marketing, como andncios em
revistas e boletins informativos, passaram a
utilizar-se da internet para promoverem a
interacdo com seus consumidores, e, dessa
forma, individualizando o contetdo que seré
enviado.

Na internet, os consumidores estdo em
contato com diversas opinides diferentes sobre
produtos e servigos, mas com o diferencial de
que estas opinides vém de outros consumidores,
assim como eles, o que as torna mais relevantes
do que as proprias propagandas empresariais.
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Os consumidores querem
ter  flexibilidade de
escolha e escutar o que
eles proprios dizem sobre
a marca. Cada
consumidor quer
conhecer opinibes isentas
e objetivas de pessoas
comuns, como ele. Quer
exercer o poder de escolha
que tem para adquirir a
solugdo que acredita ser a
melhor, e ndo a que a
prépria empresa lhe diz.
Ferramentas para a
pesquisa ele tem - a
internet esta ai com uma
enorme quantidade de
elementos para que ele
exerca tal poder — a era do
“vender” da lugar a do
“ajudar a comprar” (VAZ,
2011).

Nesse contexto, o Marketing Digital
explora o ambiente virtual com um conjunto de
estratégias aplicadas as midias sociais e a0 novo
comportamento do consumidor, facilitando a
aproximagdo entre clientes e empresas,
aumentando relacionamento de confiancga, seu
processo de decisdo de compra e,
consequentemente, as vendas no longo prazo.
Age também no po6s venda - estratégia de
extrema importancia para a fidelizagdo dos
consumidores (PEPE, 2017; OLIVEIRA,
2018).

Entre as vantagens do Marketing Digital,
ATSHAYA e RUNGTA (2016) apontam:
atingimento de grande nimero de clientes, por
custo muito menor em muito menos tempo; e
possibilidade de registrar o comportamento do
consumidor (preferéncias, respostas a Vvarios
estimulos) para calibragem de estratégia. Por
outro lado,

0 Marketing Digital néo
sO permite que o cliente
interaja com a empresa,
mas permite que eles
interajam uns com 0s
outros. [ ...] clientes agora
ndo apenas saberdo o que
a empresa deseja que eles
saibam sobre seus
produtos ou servigos, mas
também o que os outros
usudrios ou clientes dizem
sobre a empresa. Isso é
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uma vantagem e uma
desvantagem (pg 30).

Como uma forma desse marketing que
acompanha mudancas tecnoldgicas, industriais,
culturais e sociais na maneira de como suas
midias circulam, o mobile marketing é a
utilizacdo da midia sem fio para a entrega de
conteido para uma resposta direta em qualquer
horaou lugar. Ele permite a promocéo de bens,
servicos e ideias e obtencdo de feedback junto
ao publico alvo pois a maioria das pessoas usam
intensamente  aparelhos  mdveis, como
celulares smartphones (GABRIEL, 2010 e
CRISTIANO et al 2015).

A intermediacdo imobilidria tem feito
amplo uso de tecnologias de comunicacdo
digital através da internet, midias sociais e
projecdes a partir de bancos de dados sobre 0s
clientes, mas tendo cuidado de ndo ser invasiva
na busca de relacionamento com 0s mesmos.

Vaz (2011) apresenta uma metodologia
gue ele aponta como a base do Marketing
Digital, a metodologia dos 8 P’s. Segundo o
autor, a partir desta metodologia, 0 Marketing
Digital comega e termina no consumidor,
constituindo-se de um processo continuo
focado em aprender aquilo que o consumidor
deseja, para entdo, enquadra-lo na melhor
abordagem de marketing possivel.

Os 8 P’s, resumidamente, sdo:

1) Pesquisa: Verificacdo do comportamento do
consumidor na internet, conhecendo seus
habitos de navegagdo para segmenta-lo com
base nestes habitos. E necessario entender o
gue o consumidor procura para oferecer
exatamente aquilo que ele deseja.

Se vocé souber quantas
pessoas digitam uma
determinada palavra-
chave que represente o
produto que vocé vende,
ficara muito mais facil
estimar a demanda do
mercado, quanto investir
em divulgacdo ou qual
estoque deverd ter na sua
loja. (VAZ, 2011).

2) Planejamento: Andlise das informagdes
levantadas na pesquisa sobre o consumidor
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e definicdo de estratégias. Constitui-se a
etapa principal do processo, visto que é no
planejamento  que  serdo  tracados,
detalhadamente, todos 0s passos a serem
seguidos na campanha de Marketing Digital.
3) Producdo: Desdobramento das estratégias
estabelecidas no planejamento, definindo
estrutura e funcionalidades necessarias para
que as ferramentas desenvolvidas atinjam o
resultado esperado.
A etapa de producéo deve ter como ponto
principal, buscar uma estrutura focada na
experiéncia do cliente. Para Vaz (2011):

A internet é percebida
como um meio de
informagédo, comunicagdo
e entretenimento. Se 0s
usuarios esperam que a
internet oferega isso, ndo
frustre seu consumidor
digital. Ofereca-lhe,
dentro de seu ramo de
atuacdo, algo de que ele se
lembre, com que ele
aprenda, divirta-se,
interaja com  outras
pessoas e utilize em sua
vida diéria.

4) Publicagdo:  Escolha de  conteudos
relevantes para a conversdo em nimero de
acessos. O conteudo deve ser otimizado para
atingir o seu publico-alvo, e obter um
melhor posicionamento nos mecanismos de
busca gue trabalham com as palavras-chave
ja citadas no primeiro “P”.

Para Vaz (2011), “o ideal ¢ que a
empresa gere trafego para iniciar um
relacionamento em que fara vendas repetidas ao
longo de todo o ciclo de vida do relacionamento
com o cliente”

5) Promog&o: Produgdo de conteudo relevante
sobre a area de atuacdo da empresa, porém
sendo desenvolvido de forma criativa, que
incentive o consumidor a compartilha-lo
com outros consumidores, gerando a
propagacdo que sera descrita no sexto “P”.

“A  estratégia de transformar o
consumidor em veiculo é uma das mais eficazes
gue se tem em termos de resultados finais de
venda e construcdo de marca” (VAZ, 2011)
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6) Propagacdo: Apds a criacdo de contetdo
relevante, utilizando-se de métodos para
persuadir o consumidor a compartilha-lo. E
necessario também propagar este contetido
em meios digitais que facilitem a acdo de
compartilhamento, como redes sociais, por
exemplo, para que o consumidor divulgue
estes contetdos através de sua atividade na
internet, trabalhando como um promotor da
marca.

7) Personalizacdo: AcGes para a fideliza¢do do
cliente. Vaz (2011) sugere que €
fundamental segmentar o publico-alvo para
gue a comunicacao seja personalizada.

A personalizacdo gera
relacionamento com o
consumidor. [..]. Uma
propaganda geralmente é
de massa. Ndo leva em
conta peculiaridades de
cada mercado. Um site
que é 0 mesmo para todos
acaba ndo sendo relevante
para praticamente
ninguém. Ele é uma
ferramenta de massa em

um mundo de
personalizagbes  (VAZ,
2011).

8) Precisdo: Apo6s todas as etapas anteriores, €
de grande importancia a analise dos dados
da campanha de Marketing Digital, para
medicdo dos resultados e melhor
conhecimento do publico alvo.

Nesta etapa, sera possivel determinar
guais palavras-chave tem um melhor resultado
nos mecanismos de busca, qual o local de
origem do trafego do site, qual dispositivo foi
utilizado para acessa-lo, dentre outras métricas
importantes para a avaliacdo dos resultados,
bem como a formulag&o de novas estratégias de
divulgacéo.

METODOLOGIA

Esta pesquisa bibliogréafica possibilitou
definir as lentes sob as quais foram
desenvolvidas as a¢BGes da pesquisa de campo.
Ela permitiu apontar para o conjunto dos 8
pontos chave das estratégias de Marketing
Digital que basearam a elaboragdo das
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perguntas  utilizadas nos  questionarios
encaminhados as imobiliarias, bem como
orientaram a analise realizada na empresa Enio
Corréa Imoveis.

A pesquisa de campo para observacao de
como as corretoras de iméveis de Teresopolis
vém utilizando os pontos chave das estratégias
de marketing digital identificados foi
desenvolvida em duas fases:

A) aplicacéo de questionarios, definidos
por Gil (2008) como “técnica de investigacao
composta por um conjunto de questdes que séo
submetidas a pessoas com o propdsito de obter
informacdes sobre conhecimentos,
comportamento, etc”; e

B) observacgdo direta das estratégias de
marketing utilizadas na empresa Enio Corréa
Imoveis, que utiliza o método dos 8 P’s do
Marketing Digital em suas estratégias de
divulgacdo. Nesta fase foi adotada a prética de
dividir todo o feedback proveniente de
anuncios em dois grupos: um para 0 retorno
advindo de anincios em midia impressa e outro
para anuncios veiculados em meios digitais.

Os questionarios, descritos no item “a”,
foram elaborados na plataforma Formularios
Google, que permite criar testes e pesquisas on-
line e envié-los a outras pessoas. A distribui¢do
destes questionarios ocorreu através e-mails
destinados a cada empresa escolhida.

O contato inicial com cada empresa
escolhida ocorreu por telefone, quando o
pesquisador fez uma breve explanagéo sobre o
assunto e as intengbes da pesquisa com 0
responsavel pelo marketing da empresa,
solicitando o endereco de e-mail para enviar o
questionario para ser respondido.

Na escolha das empresas a serem
entrevistadas, foi utilizado o critério de
observacdo empirica da presenca destas
imobiliarias na internet, através de andincios em
portais imobilidrios e publicagdes em redes
sociais. As empresas escolhidas foram as que
apresentaram uma grande quantidade de
andncios no portal imobiliario “ZAP Imoveis”,
e na rede social “Facebook™.
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A anélise dos questionarios foi baseada
no método quantitativo, que segundo
Mascarenhas (2012) se baseia na quantificagédo
para coleta e tratamento dos dados obtidos,
utilizando-se de técnicas estatisticas para tornar
o resultado do estudo imparcial.

O estudo das estratégias de marketing
digital da empresa Enio Corréa Imoveis foi
baseado no método qualitativo, que segundo o
mesmo autor é utilizado quando se deseja
descrever 0 objeto de estudo com maior
profundidade.

O pré-teste do questionario foi realizado
através da aplicacdo do modelo preliminar do
questionario em duas imobiliarias, que se
propuseram a fazer consideracdes a respeito do
nivel de complexidade das questoes.

O feedback obtido deste pré-teste
possibilitou diversos ajustes que levaram a uma
maior clareza nos questionamentos e uma
menor complexidade na abordagem, visando
reduzir a possibilidade de deformagbes nos
resultados por conta da dificuldade de
interpretacdo do questionario.

ANALISE E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

Através dos questionarios encaminhados
as imobiliarias de Teresopolis, foi possivel
levantar informagdes sobre o uso das Vérias
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ferramentas de Marketing Digital disponiveis
atualmente.

Todas as 15 empresas pesquisadas
relataram o uso das ferramentas de internet
como forma de divulgacdo. Das imobiliarias
consultadas, quase 95% possuem site proprio,
estdo presentes nas redes sociais e veiculam
seus anuncios em portais imobiliarios; 20,0%
utilizam a ferramenta de anuncios pagos do
Google (Adwords); e 6,7% anunciam em sites
parceiros, como blogs destinados ao mercado
imobiliario por exemplo.

Das empresas que declararam utilizar
redes sociais como forma de divulgacdo, 100%
utilizam o Facebook, 71,4% utilizam o
Instagram, 50% produzem videos para 0
Youtube, 7,1% utilizam a ferramenta de
microblog Twitter, 7,1% utilizam o aplicativo
de mensagens Whatsapp e 7,1% utilizam as
redes Pinterest e LinkedIn.

Visando compreender a proximidade do
trabalho de marketing que vem sendo
desenvolvido pelas imobilidrias com os 8 P’s do
Marketing Digital, foram aplicadas questdes
em que 0s respondentes relacionaram, numa
escalade 1a5, onde 5 é extremamente provavel
e 1 é nada provavel, qual o nivel de
proximidade do trabalho que vém sendo
desenvolvido em suas empresas com cada
ponto chave do Marketing Digital, conforme
mostra o grafico abaixo:
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Grafico 1 — 8 P’s do Marketing Digital
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Utilizacao dos 8 P's do Marketing Digital
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Fonte: Dados da pesquisa

Com relagdo & etapa da pesquisa, as
empresas consultadas informam que 40% dos
pesquisados consideraram  moderadamente
provavel que seu trabalho de Marketing Digital
esteja dentro dos padrdes citados; 33,3%
declararam extremamente provavel; 13,3%
declararam ser muito provavel; e 13,3%
declararam ser pouco provavel.

Sobre a etapa de planejamento das a¢oes
de marketing a serem desenvolvidas, 53,3% dos
entrevistados declararam ser extremamente
provavel que elaborem um planejamento;
33,3%  declararam ser  moderadamente
provavel; 6,7% declararam ser muito provavel,
e 6,7% declararam ser pouco provavel.

Ao serem questionados sobre a produgéo
dos contetdos estabelecidos no planejamento,
40% dos respondentes declararam  ser
extremamente provavel a pratica desta acao;
26,7%  declararam  ser moderadamente
provavel; 20% dos entrevistados declararam ser
muito provavel; e 13,3% declararam ser pouco
provavel.

No 4° P que se refere a publicacéo,
33,3% dos respondentes declararam ser
extremamente provavel a pratica desta acao;

26,7% declararam ser muito provavel; 20%
declararam ser moderadamente provavel; e
20% declararam ser pouco provavel.

Sobre o 5° P do Marketing Digital,
relativo & promocgdo, 33,3% das empresas
consultadas declararam ser moderadamente
provavel que seu trabalho de marketing esteja
baseado nesse principio; 26,7% disseram ser
muito  provavel; 20%  declararam  ser
extremamente provavel; 13,3% declararam ser
pouco provavel; e 6,7% declararam ser nada
provavel.

Ao serem questionados sobre o 6° P,
concernente a propagacao dos contetdos em
plataformas que facilitem seu
compartilhamento e  divulgagdo, 60%
declararam ser extremamente provavel que
utilizem; 33,3% declararam ser
moderadamente provavel; e 6,7% declararam
ser muito provavel, o que evidencia o amplo
uso das redes sociais demonstrado no Grafico
4.

Das empresas consultadas, 46,7%
declararam ser moderadamente provavel a
proximidade de suas acbes de Marketing
Digital com o 7° P, de personalizagéo. 33,3%
declararam ser extremamente provavel; 13,3%
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declararam ser muito provavel; e 6,7%
declararam ser pouco provavel.

Ao serem questionadas sobre o 8° P do
Marketing Digital, que se refere & precisdo e
tem como funcdo a analise dos resultados
obtidos com as acBes de Marketing Digital
desempenhadas, 33,3% dos respondentes
afirmaram ser extremamente provavel que
executem esta acdo; 26,7% declararam ser
muito provavel; 20% declararam ser pouco
provavel; 13,3% declararam ser
moderadamente provavel; e 6,7% declararam
ser nada provavel.

Ainda, em relagdo a utilizacdo do
Marketing Digital, as empresas pesquisadas
foram questionadas quanto a sua percepgao da
geracdo de resultados para suas empresas e
todas elas declararam obter resultados
satisfatorios apds iniciarem a utilizacdo do
Marketing Digital.

Caso Enio Corréa Imdveis

A empresa Enio Corréa Imdveis utiliza
as plataformas digitais como forma de
marketing desde a sua abertura, mantendo um
site préprio com andncios dos imoveis, paginas
nas redes sociais Facebook e Instagram e um
canal de videos no Youtube, onde sdo
publicadas algumas propagandas em video,
bem como andncios em portais imobiliarios.

Com os resultados positivos obtidos
através dos andncios em plataformas digitais,
em 2016 a empresa iniciou um trabalho de
marketing mais profissionalizado, utilizando as
ferramentas disponiveis de forma mais
planejada, com foco em uma maior
visibilidade.

O estudo destas ferramentas utilizadas
pela Enio Corréa Imoéveis estd organizado com
base no modelo dos 8 P’s do Marketing Digital
1. Pesquisa: € utilizada a ferramenta

denominada Planejador de palavras-chave?,
do Google, que é um dos componentes da
plataforma de andncios pagos Google Ads.

! Ferramenta disponivel em:
http://ads.google.com/KeywordPlanner
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Nesta ferramenta, é possivel pesquisar
ideias de palavras-chave para serem
utilizadas na campanha de Marketing
Digital, observando o desempenho de uma
lista de palavras-chave relativas ao publico
que se deseja atingir (GOOGLE, 2017).
Planejamento: a empresa busca alinhar os
conhecimentos obtidos sobre as preferéncias
dos consumidores com 0s imoveis
disponiveis no portfélio para definir as
estratégias necessarias para divulgacao dos
mesmos com base nas preferéncias
observadas no 1° P.

Os  planejamentos  sdo  realizados
mensalmente, tendo suas acGes definidas
conforme a necessidade do momento em
que for realizado. Nesta etapa, s&o
realizadas reunides com todos os corretores,
onde 0s mesmos devem opinar quanto as
acOes que trardo melhores resultados.
Producdo: todos os conteudos produzidos
pela empresa seguem o objetivo de
facilitarem sua compreensdo por quem 0S
acessa. O site da empresa tem relativa
facilidade de utilizag&o, contando com uma
area de busca bem detalhada onde o cliente
pode navegar pelas opcbes de imdveis
disponiveis com grande facilidade.
Publicacdo: os conteudos gerados pela
empresa nesta etapa ndo tém foco apenas na
divulgacdo de seus imdveis. Eles servem
para buscar a proximidade com o0s
potenciais clientes, trazendo conteddos
interessantes que retenham a atencdo dos
mesmos. O trabalho desenvolvido nas redes
sociais traz, além de andncios dos imoveis,
noticias  relacionadas ao  mercado
imobiliario, ao municipio de Teresopolis, ou
a algum acontecimento recente que seja
relevante para um possivel comprador de
imdveis.

Promocdo: os anuncios veiculados pela
empresa constantemente utilizam
ferramentas de promocdo do contetdo
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através de campanhas pagas em redes
sociais como a plataforma de andncios do
Facebook e a ferramenta de anuncios do
Google (Ads).

7. Além disso, a rede social ainda fornece
dados de feedback negativo que permite
constatar possiveis falhas na publicacdo
para que possam ser corrigidas.

8. Assim como os anuncios das redes sociais, a
ferramenta de anuncios pagos do Google
também comp@e parte do investimento em
promocao realizado pela empresa

9. Propagagdo: a propagacdo do conteudo
desenvolvido pela imobiliaria ocorre
exclusivamente nas redes sociais, onde 0s
conteudos postados tém a finalidade de
incentivar 0 compartilhamento,
principalmente defendendo ideias que sdo
de interesse coletivo, de forma a buscar o
engajamento do publico para compartilhar
aquele conteddo.

10. Personalizagdo: a empresa utiliza o e-mail
como forma inicial de estabelecer sua
comunicacdo pessoal com cada potencial
cliente, e posteriormente € utilizado o
aplicativo de mensagens Whatsapp para um
contato mais informal, visando gerar uma
maior proximidade.

11. Precisdo: ao término de cada acdo de
marketing on-line  desenvolvida pela
imobiliaria, sdo analisados os resultados
obtidos através dos graficos fornecidos
pelas redes sociais e pelas ferramentas de
buscas, além dos relatérios de desempenho
fornecidos pelo préprio sistema utilizado.
Esses permitem verificar quais imoveis
obtiveram um maior ndmero de acessos
dentro daquele periodo.

CONCLUSAO

O desenvolvimento desse estudo
possibilitou descrever aspectos da préatica do
Marketing Digital pelas empresas de
intermediacdo imobiliaria do municipio de
Teresopolis, levantando informagfes sobre as
ferramentas que utilizam, bem como
relacionando suas a¢des de marketing com 8
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pontos chave de uma campanha de Marketing
Digital.

As ferramentas utilizadas na pesquisa
possibilitaram obter uma percepcéo geral sobre
0 Marketing Digital e suas implicacdes no setor
imobiliario, buscando relacionar os resultados
da pesquisa de campo desenvolvida junto as 15
empresas que responderam ao questionério,
com os resultados obtidos através de
observacdo direta das estratégias de marketing
da empresa Enio Corréa Imdveis.

Cabe destacar que o estudo de um Unico
caso neste artigo ndo permite extrapolagéo para
as outras imobiliarias. Assim, a descri¢do do
estudo de caso da Imobiliaria Enio Corréa se
justifica apenas como um contraponto aos
dados das respostas das 15 imobiliarias ao
questionario, onde residem as conclusdes mais
importantes pois permitem generalizagGes.

A pesquisa de campo com 15
imobiliarias apontou que as ferramentas digitais
mais utilizadas sdo os sites proprios, redes
sociais e portais imobiliarios.

Através da relacdo das respostas destas
empresas pesquisadas nos questionarios com o0s
oito pontos chave do Marketing Digital, foi
possivel observar que grande parte das
empresas trabalhnam o Marketing Digital em
conformidade com estes pilares, porém ndo os
utilizam em conjunto, comprometendo o
resultado de suas campanhas na internet.

O ponto chave mais utilizado segundo a
pesquisa foi a propagacao, que se evidencia por
conta da ampla utilizag&o das redes sociais. 1sso
se configura como uma boa alternativa de
distribuicdo de contetdos no ambiente on-line.

O estudo das estratégias de marketing da
Enio Corréa Iméveis possibilitou associar as
acOes desenvolvidas pela empresa com os 8 P’s
do Marketing Digital, e comparando aos
resultados obtidos na pesquisa com as 15
imobiliérias, foi possivel concluir que as
ferramentas de Marketing Digital mais
utilizadas sdo basicamente as mesmas, com
excec¢do dos anincios pagos nas redes sociais e
plataformas de andncios do Google, que nas
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respostas dos questionarios apresentaram uma
baixa frequéncia de utilizag&o.

De um modo geral, a pesquisa sugere
que, através do uso das ferramentas de
Marketing Digital, é possivel potencializar os
resultados das imobiliarias, sendo estas
ferramentas  utilizadas como canal de
comunicagdo  com 0s  consumidores
objetivando-se criar a atracdo necessaria para
gue 0S mesmos se sintam seguros ao realizar a
busca pelo seu imovel e sua compra com aquela
imobiliaria.

REFERENCIAS

1. ADOLPHO, Conrado. Os 8P’s de Marketing
do Digital. 1. ed. Sdo Paulo: Novatec, 2011.

2. ATSHAYA, S.; RUNGTA, Sristy. Digital
Marketing vs. Internet Marketing: A Detailed
Study. International Journal of Novel Research
in Marketing Management and Economics, V.
3,n. 1, p.29-33, 2016.

3. CRISTIANO, Leonardo; FREIRE, Robson;
GONCALVES, Marilia Motos; SILVA,
Giorgio Gilwan. O Aplicativo Mdével como
Estratégia nas Ac¢Bes Promocionais de Mobile
Marketing. Florianépolis, SC, 2015.
Disponivel em:
<http://www.janainaramos.com.br/idemi2015/
anais/02/143869.pdf> Acesso em: 24/08/2020
4. CONSELHO REGIONAL DE
CORRETORES DE IMOVEIS DO ESTADO
DO ESPIRITO SANTO — CRECI/ES. Acdes
direcionadas em portais imobiliarios aumentam
chances de neg6cios. 2013. Disponivel em:
<https://www.crecies.gov.br/acoes-
direcionadas-em-portais-imobiliarios-

REVISTA CADERNOS DE NEGOCIOS

V. 1, 1. 1, 2020, pp. 04-13, Teresopolis

aumentam-chances-de-negocios/> Acesso em:
21. Ago. 2020.

5.CORREA, Enio de Lima. Entrevista
concedida a Leonardo Barros Teles.
Teresopolis, 30 out. 2017.

6. GABRIEL, Martha. Marketing na Era
Digital: Conceitos, plataformas e estratégias.
Sao Paulo: Novatec, 2010.

7. GIL, Antdnio Carlos. Métodos e técnicas de
pesquisa social. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

8. GREWAL, Dhruv. Marketing. 4.  Porto
Alegre, AMGH: 2017.

9. KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane.
Administracao de Marketing. 12. ed. Sao Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2011.

10. LAS CASAS, Alezandre Luzzi. Marketing:
Conceitos, exercicios e casos. 8. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2017.

11. MASCARENHAS,  Sidnei  Augusto.
Metodologia cientifica. Sdo Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2012.

12. OLIVEIRA, Tatiana Souto Maior.
Marketing Digital e Novas Midias. 1. Ed.
Curitiba, PR: Fael, 2018.

13. PEPE, Clarisse Gaia Edais. O Marketing na
era digital: classificacdo e aplicacdo das
ferramentas modernas para o relacionamento
com o consumidor. Rio de Janeiro, 2017.
Disponivel em:
<http://www.producao.ufrj.br/index.php/en/the
ses-and-dissertations/dissertation/2017-1/223--
192/file > Acesso em: 01/03/2020

14. VAZ, Conrado Adolpho. Os 8 P’s do
Marketing Digital: o seu guia estratégico de
Marketing Digital. Sdo Paulo: Novatec, 2011.

EDITORA UNIFESO

23


http://www.janainaramos.com.br/idemi2015/anais/02/143869.pdf
http://www.janainaramos.com.br/idemi2015/anais/02/143869.pdf
http://www.producao.ufrj.br/index.php/en/theses-and-dissertations/dissertation/2017-1/223--192/file
http://www.producao.ufrj.br/index.php/en/theses-and-dissertations/dissertation/2017-1/223--192/file
http://www.producao.ufrj.br/index.php/en/theses-and-dissertations/dissertation/2017-1/223--192/file

7\

REVISTA CADERNOS DE NEGOCIOS
V. 1, 1. 1, 2020, pp. 24-45, Teresopolis

LEVANTAMENTO BIBLIOMETRICO:
GOVERNANCA CORPORATIVA, TEORIA DA
AGENCIA E TEORIA DOS STAKEHOLDERS NO
CAMPO DA ADMINISTRACAO

A BIBLIOMETRIC SURVEY: CORPORATE GOVERNANCE, AGENCY THEORY AND
STAKEHOLDER THEORY IN BUSINESS ADMINISTRATION AREA

Michele Bronstein?
1Doutora em Administragdo (UNIGRANRIO). Professora Adjunta da Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro.

RESUMO

O escopo deste trabalho consiste em um meta-estudo sobre os temas: Teoria da Agéncia, Governanga Corporativa
e Teoria dos Stakeholders com o objetivo de compreender, ainda que de forma preliminar, a forma como estes
sdo abordados no meio académico. Por meio do levantamento de artigos cientificos sobre estes temas publicados
em periodicos nacionais e internacionais e disponiveis para consulta aberta no portal de uma das mais importantes
agéncias de fomento a pesquisa no Brasil, a Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES) foram analisados 90 artigos disponiveis para pesquisa aberta no website desta agéncia. Buscou-se
identificar se estas tematicas ganham destaque nos titulos dos trabalhos analisados, descrever o ndmero de
trabalhos publicados por autor, identificar os periddicos e anos em que ocorreram as publicagdes, a vinculacdo
institucional do periddico e, em que lugar do Brasil ou de fora do pais estdo localizadas tanto as institui¢des
vinculadas aos periddicos como os bancos de dados eletrdnicos que relinem estas publicacdes. Entre os resultados
encontrados se destaca que embora os temas estudados tenham sua origem nos EUA, os artigos encontrados estdo
publicados em periddicos vinculados a instituicdes de ensino praticamente espanholas e sul-americanas.
Palavras-chave: Governanga Corporativa, Teoria da Agéncia e Teoria dos Stakeholders, Estudo bibliométrico,
CAPES.

ABSTRACT

The scope of this work consists in a meta-study on the themes: Agency Theory, Corporate Governance and
Stakeholder Theory with the goal of understanding, albeit preliminary, how these are addressed in academia.
Through the survey of scientific papers on these subjects published in national and international journals and
available for consultation at the open portal of a major research funding agencies in Brazil, the Coordination of
Improvement of Higher Education Personnel (CAPES) were analyzed 90 articles available for open research on
the website of this agency. We sought to identify whether these issues are highlighted in the titles of the works
analyzed, describing the number of papers published by the author, identify the years in journals and publications
that occurred, the institutional affiliation of the journal, and that place in Brazil or outside the country are located
both institutions linked to periodicals such as electronic databases that meet these publications. Among the
findings is highlighted that although the subjects studied had its origin in the U.S., found the articles are published
in journals related to educational institutions virtually Spanish and South American.

Keywords: Corporate Governance, Agency Theory and Stakeholder Theory, Bibliometric study, CAPES.

EDITORA UNIFESO

24



INTRODUCAO

Compreender a dialética das relacGes
entre o principal, agentes e demais Stakeholders
adquire  importancia nos  estudos de
Administracio na medida em que s&o
construidos modelos de governo das
organizagdes. Neste contexto, supomos que 0s
temas: Teoria da Agéncia, Governanga
Corporativa e Teoria dos Stakeholders ganham
destaque na medida em que se relacionam
intimamente com as préaticas organizacionais.

A Teoria da Agéncia, ou Teoria do
Agente Principal tem sua origem no estudo
realizado por Berle & Means (1932). Durante
0s anos de 1930 estes autores pesquisaram
empresas norteamericanas de grande porte
constatando que as empresas tipicas do século
XIX pertenciam a um proprietario ou pequenos
grupos e que sua gestdo estava restrita,
basicamente, a estes individuos ou seus
prepostos, o que significa dizer que a sua
abrangéncia estava limitada pelo patrimdnio
pessoal dos seus proprietarios. Desde entdo,
esta separagdo entre patrimdnio e gestdo, ou
mais especificamente entre 0 acesso aos ganhos
residuais e as funcdes de controle, ambos
decorrentes do crescimento e da especializacao
do trabalho, caracterizou um novo modelo de
organizacdo, principalmente no qual o
proprietario-fundador passou a assumir um
papel mais amplo, delegando atribuicdes
especificas da gestdo a um administrador
profissional que posteriormente foi classificado
como Agente. A partir da segunda metade dos
anos de 1950, a gestdo das grandes empresas
norte-americanas caracterizou-se pela
prevaléncia do chamado “ponto de vista
financeiro” (Fligstein, N., 1990, p. 239). Nos
anos de 1960 e 1970 o amadurecimento destas
organizagdes constituiu uma espécie de
“comunidade intelectual entre os especialistas
financeiros das grandes corporagBes e 0s
Agentes do mercado financeiro, esses Ultimos,
obviamente, ja nascidos sob o signo da
prevaléncia dos critérios financeiros de
medi¢do da performance empresarial” (GRUN,
R. 1998, p.4). Nesse contexto, a Vvisdo
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financeira assumiu um status cientifico e
adquiriu respaldo académico por meio da
Teoria da Agéncia.

O tema da Governanca Corporativa,
segundo Bertero (2004), surgiu nos EUA entre
o fim da década de 1970 e inicio da década de
1980, como fendmeno decorrente dos
chamados problemas de Agéncia, que ocorrem
guando o agente/gerente ndo trabalha em prol
da maximizacao dos lucros do
proprietario/acionista. Seu aparecimento se da
em um contexto caracterizado por um
movimento em que foi presente uma espécie de
revolugdo de acionistas institucionais,
notadamente de fundos de pensdo, devido a
abusos cometidos por dirigentes de empresas
norte-americanas. Destas situagdes surgiram
conflitos no ambiente corporativo entre
acionistas, administradores e demais partes
interessadas nos negdcios. A partir da década
de 1980, em razdo das assimetrias resultantes o
assunto ganhou destaqgue no campo da
Administragdo havendo uma intensificagéo de
estudos e pesquisas sobre o tema tanto no
contexto académico como no empresarial e
governamental. Destes trabalhos decorreram
mudangas na legislacdo, criagdo  de
procedimentos e praticas de gestdo e maior
cobranca e acompanhamento dos
administradores na conduc¢do dos negocios das
empresas, dando origem ao que se entende
atualmente por governanga  corporativa
(SERAFIN, E. et al, 2010).

A Teoria dos Stakeholders tem origem na
sociologia, comportamento organizacional e
administracéo de conflitos em que, nos estudos
empiricos predominam métodos qualitativos
(Boaventura et. al., 2009, p.292). Esta Teoria
toma por base a andlise do relacionamento dos
atores externos com organizagOes, isto é, 0
modo como dinamicamente se estabelecem
relacOes de interesse, interferéncia e influéncia
dos grupos que integram o0 ambiente externo
com a prépria empresa. O termo stakeholder,
segundo Donalson e Preston (1995), foi
inicialmente  empregado na area da
Administracdo por meio de um memorando
interno do Stanford Research Institute (SRI) no
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ano de 1963. Inicialmente, este termo designa
todos o0s grupos/partes interessadas ou
intervenientes, sem 0s quais a empresa deixa de
ter razdo para existir. Conforme este
documento, os grupos de Stakeholders incluem
0S acionistas, empregados, clientes,
fornecedores, credores e a sociedade.

No entanto, antes de se debrucar no
relacionamento entre teoria e préatica, 0 que sera
feito em estudos posteriores, acredita-se
necessario conhecer o campo no qual estes
temas tém adquirido relevancia. Tal como
acrescenta Bourdieu (2005), “é necessario
situar 0 corpus neste campo e a posi¢cdo no
campo intelectual do grupo de agentes que o
produziu” (BOURDIEU, P. 2005, p.186).
Assim, a realizacdo deste meta-estudo sobre o0s
temas apontados tem a intensdo de
proporcionar uma compreensdo preliminar do
seu tratamento no meio académico. Por meio do
levantamento de artigos cientificos sobre
Governancga Corporativa, Teoria da Agéncia e
Teoria dos Stakeholders publicados em
periédicos nacionais e internacionais e
disponiveis para consulta aberta no portal de
uma das mais importantes agéncias de fomento
a pesquisa no Brasil, a Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES), se busca identificar se estas
tematicas ganham destaque nos titulos dos
trabalhos analisados, e, descrever o nimero de
trabalhos publicados por autor sobre estes
temas, os periddicos em que ocorreram as
publicacbes, os anos das publicagbes, a
vinculagdo institucional do periddico e, em que
lugar do Brasil ou de fora do pais estdo
localizadas tanto as institui¢cGes vinculadas aos
periddicos como os bancos de dados eletronicos
que retinem estas publicagdes.

REVISAO DE LITERATURA
(TEORIA DA AGENCIA,
GOVERNANCA CORPORATIVA E
TEORIA DOS STAKEHOLDERYS)

Teoria da Agéncia

O crescimento da producdo e a
especializacdo do trabalho que definiram o
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novo modelo de organizacdo, mais
especificamente a partir do século XX
conduziram os proprietarios/fundadores de
grandes corporacGes a deixar de lado certas
atribuicGes e tarefas caracteristicas da gestdo
para assumir um papel mais abrangente. Neste
sentido, o cotidiano das empresas foi sendo aos
poucos delegado a um administrador/agente
profissional que passou a ser o responsavel
pelas acOes de carater executivo a partir de
normas e diretrizes determinadas pelos
proprietarios. Em  decorréncia  desta
transferéncia de responsabilidade, a separacao
entre propriedade e gestdo, ou mais
precisamente, entre 0 acesso aos ganhos
residuais e as fungdes de controle, embora
necessaria para garantir os investimentos por
parte dos empreendedores em novos negocios,
abriu as portas para a agregacdo de capital,
permitiu, de um lado, que outros sdcios
passassem a fazer parte do negécio e de sua
expansdo, mas de outro, gerou problemas de
relacionamento entre proprietarios e gestores.
Isto porque o gestor ou agente, dotado de
interesses individuais, pode ndo perseguir 0s
objetivos dispostos pelo proprietario, o
principal, ou ndo empregar todo o esforgo
necessario para a conducgdo do negocio.

Desta relacdo entre proprietério e gestor
e do rigor cientifico de uma visdo financeira das
organizagdes que passou a prevalecer a partir da
segunda metade dos anos 1950 nos EUA,
tomou forma enquanto artefato cultural a
Teoria da Agéncia (GRUM, R. 1998, p.146).
Esta Teoria tem como base o0s estudos
desenvolvidos por Berle & Means (1932) sobre
organizagdes tipicas do século  XIX,
possuidoras de propriedade e controle restritos
a individuos ou pequenos grupos nas quais o
patriménio da firma se limitava ao patriménio
pessoal dos individuos. Desta pequena firma do
século  XIX, segundo o0s autores, se
desdobrariam a corporacdo moderna dando
origem a organizagdes mais complexas
(SERAFIN, et al, 2010, p.5).

Nestas organizacOes a Teoria da Agéncia
parte da existéncia de conflitos entre o0s
interesses de agentes/gerentes com os dos
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proprietarios/acionistas. “Jensen e Meckling
(1976) propuseram a Teoria da Agéncia
enquanto explicagdo sobre como a corporacdo
aberta pode existir, dado o pressuposto que 0s
gestores tém interesses proprios e o contexto no
gual estes gestores ndo ficam satisfeitos com os
efeitos de grandes interferéncias sobre suas
decisdes.” (DAILY, et. al., 2003, p.371-372).
Para Jensen e Meckling (1976), o
relacionamento de Agéncia ocorre a partir de
uma relacdo contratual de um ou mais
individuos  (proprietérios/acionistas)  que
contratam um ou mais  individuos
(agentes/gerentes) para desempenhar algum
trabalho em seu favor, o que envolve delegacao
de autoridade e representatividade para a
tomada de decisdo pelo agente/gerente em
nome do proprietario/acionista. Considerando
gue, se ambas as partes que agem tém em vista
a maximizagdo de suas utilidades pessoais, a
Teoria de Agéncia admite que existam fatores
gue justifiquem que o agente ndo agira sempre
no melhor interesse do principal. Seguindo este
raciocinio, uma contribui¢do importante sobre
a aplicagdo da Teoria da Agéncia nos estudos
de Governanca Corporativa encontra-se nos
estudos empreendidos por DAILY, et. al. (2003)
sobre didlogos e dados construidos ao longo de
décadas a respeito do tema.

“A popularidade da
Teoria da Agéncia nos
estudos sobre governanga
se deve, provavelmente a
dois fatores. O primeiro é
uma Teoria extremamente
simples, na qual grandes
corporagdes sdo reduzidas
a dois participantes -
gestores e shareholders/
acionistas e os interesses
de cada um sdo assumidos
de forma clara e
consistente para ambos.
Em segundo, a nogédo que
0 humano quando
possuidor de interesse
préprio geralmente, nédo
tem  disposicdo  para
sacrificar este interesse
pelo de outro mais velho.”
(DAILY, et. al., 2003,
p.371-372).
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Nesta relacdo ambos o0s atores
perseguem maximizar a sua fungdo-utilidade
onde se por um lado, para O
proprietario/acionista a riqueza é variavel e,
portanto, sujeita a maximizacao, por outro, para
0s agentes/gerentes a funcdo utilidade pode
englobar além de remuneracdo poder,
seguranca e distin¢do profissional. Por isso,
cabe ao proprietario/acionista delimitar o
campo de atuacdo dos agentes/gerentes,
determinando incentivos adequados e arcar
com o0s custos do monitoramento visando
impedir  atividades andmalas e limitar
extravagancias do agente/gerente. De acordo
com o Instituto Brasileiro de Governanga
Corporativa (IBGC), “o problema de Agéncia
ocorre quando os gestores tomam decisdes com
0 intuito de maximizar sua utilidade pessoal e
ndo a riqueza de todos os acionistas, motivo
pelo qual s3o contratados”.

Um  dos  principais  problemas
caracterizados na Teoria da Agéncia encontra-
se na assimetria de informacdes. Considerando
gue 0 agente na sua pratica cotidiana torna-se
um possuidor de informacdes a respeito dos
requisitos e do desempenho da organizacéo,
ambos necessarios ao seu desenvolvimento,
este se torna um privilegiado na relacéo,
podendo valer-se da informacao adquirida para
manipular ou induzir o principal a conceder-lhe
ganhos ou beneficios adicionais, 0 que sem
duvida significa um problema de confianca. Na
visdo de Shapiro (1987), a obtencdo e manejo
de informacdes adquiridas pelo agente séo
tratados como apenas uma das suas tarefas, e
ainda que esta questdo represente um ponto
significativo na relacdo de confianca
estabelecida com o principal, revela-se muito
mais como algo que é subproduto do trabalho
entre principais e agentes do que um arranjo
baseado em relagdes pessoais.

“Especializagao e
diferenciacdo do trabalho
requer que o0s agentes
possuam a confianca do
principal ndo apenas para
manter a propriedade, seu
desenvolvimento

integrado, manutencdo,
investimento, custédia ou
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reparo, mas também para
executar a tarefa de

colecionar informagdes”
(SHAPIRO, S., 1987,
p.626).

Ainda na visao deste autor a proliferacdo
do relacionamento de Agéncia deriva, e muito,
das relacbes existentes dentro do amplo
espectro de produgdo e troca que, por sua vez,
criam barreiras tanto sobre o acesso a
informacdo quanto sobre sua posse, devido a
existéncia de um alto grau de especializacdo e
diferenciacdo inerente a delegacdo dos agentes
(1d. Ibid, p.627). Em outras palavras, é a propria
especializagdo do trabalho que confere ao
agente o dominio de um leque de informacgoes
complexas muitas vezes distante do
entendimento ou da real possibilidade de
acompanhamento pelo principal.

Ainda sobre o problema de assimetria,
Fontes Filho (2007) analisa que, tendo em vista
a necessidade de alinhamento entre o0s
interesses dos acionistas e a execucdo dos
objetivos dos gestores, o objetivo principal da
governanga corporativa — enquanto fenémeno
decorrente do desdobramento do contexto em
gue se desenvolveu a Teoria da Agéncia —
passou a ser associado a formas de assegurar
gue 0s executivos persigam 0s objetivos
determinados pelos acionistas, no denominado
problema de Agéncia. Neste sentido, dois
pontos que se destacam nos estudos dos
problemas de Agéncia e da propria Teoria
decorrem do risco de haver assimetria de
informacBes, o primeiro estd relacionado ao
aspecto de acdo oculta (hidden action) e o
segundo ao da informacdo oculta (hidden
information). Tais aspectos sdo definidos na
literatura sobre a Teoria da Agéncia de modo
central como risco moral (moral hazard) e
selecdo adversa (adverse selection). Segundo
Arrow (1985), o risco moral tem origem nas
teorias de seguros de incéndio ou de satde nos
quais a existéncia da cobertura pode levar
indiretamente ao segurado fazer uso servico de
salide com mais intensidade ou ainda ndo tomar
precaucBes contra incéndios simplesmente
porque 0 bem estd segurado. No contexto da
teoria da Agéncia o conceito se refere a casos
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nos quais as acdes dos agentes ndo sdo de
conhecimento do principal ou possuem um
custo elevado de monitoramento. A selecédo
adversa representa o fato dos agentes possuirem
informacGes desconhecidas por parte do
principal ou o fato dos custos de obtencéo ser
elevados (SATO, F.L.R. 2007, p.52).

Do mesmo modo que o problema de
assimetria de informacdes, outra causa de
possivel conflito no relacionamento de Agéncia
repousa no planejamento das acbes da
organizagdo. Segundo Parrino (2002), este
problema é determinado como problema de
horizonte. Enquanto que 0S
proprietarios/acionistas ttm uma visdo de longo
prazo e, portanto, sdo capazes de suportar por
um periodo maior possiveis oscilacbes do
mercado, 0s agentes/gerentes agem sob o0
enfoque de situagOes de curto e médio prazo
sendo muitas vezes motivados por avaliacGes
de desempenho periddicas e, pela prépria
condicgdo de  empregado, por um
relacionamento mais transitério com a
organizagao.

“Por exemplo, gestores
podem preferir projetos
que se pagam em curtos
periodos no lugar de
valiosos projetos que se
pagardo em um longo
periodo, eles podem
atrasar a entrada de um
NOVO € promissor negocio
se este necessitar de um
pagamento substancial de
curto-prazo, ou ele pode
aprovar a manutencao,
pesquisa e
desenvolvimento
gastando capital em nome
de obter impulso de curto
prazo” (PARRINO, R,
2002, p.2).

Do mesmo modo, agentes e principais tém
preferencias de riscos diferentes. Na viséo deste
autor, enquanto o principal tem um
comportamento mais agressivo, o agente adota
uma postura mais conservadora e avessa ao
risco, ndo apenas para manter satde financeira

da empresa, mas também para manter sua
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imagem profissional decorrente de certo padrao
de conduta no mercado — o que lhe dara
credibilidade para conquistar uma nova posi¢édo
caso seja demitido. Além destas questdes
envolvidas na diferenca de timing entre
planejamento, execucdo e risco das a¢bes por
parte dos proprietarios/acionistas e
agentes/gerentes, outro ponto de conflito reside
no problema de uso dos ativos. Este se refere ao
uso dos ativos da empresa pelo agente na forma
de beneficios indiretos (fringe benefits) e
vantagens pessoais, tais como o uso de carro da
companhia, cartdo de crédito empresarial,
grandes e luxuosos escritorios, avibes
particulares, entre outros. Além de certos
limites, essas vantagens podem significar um
uso ineficiente dos ativos da organizacdo que
irdo imputar prejuizos aos acionistas e que
podem suscitar comportamentos desviantes dos

demais colaboradores da empresa.

Governanga corporativa

A Governanca Corporativa € um
fendbmeno para o qual ndo existe uma
abordagem universal. Fruto do aprimoramento
dos processos resultantes da divisdo do trabalho
que se deram até os anos de 1950, da separacao
entre o controle da propriedade e a sua gestdo e
da  diferenca  entre  interesses  dos
administradores profissionais e interesses de
lucratividade dos acionistas que tiveram seu
ponto méaximo nos anos de 1960 e 1970, a partir
da década de 1980, em razdo de situagGes de
conflito no ambiente empresarial entre
proprietérios/acionistas e agentes/gerentes, e,
por conseguinte, devido as assimetrias
resultantes dos chamados problemas de
Agéncia, surge uma maior preocupacgao tanto
no ambiente do mercado quanto no meio
académico dando origem ao movimento de
governanga corporativa. O termo governanga
origina-se do latim “gubernare”, que vem a ser
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“governar”, “dirigir”, ‘“guiar”, enquanto
corporativa vem de corporagdo. O significado
da expressdo objetiva conceituar como um
sistema pelo qual os acionistas de uma empresa
(“corporation”)  “governam”, ou  se¢ja,
encarregam-se de sua empresa (SERAFIN, E.
etal., 2010, p.3).

Em um estudo sobre a aplicacdo do
conceito de governanca no setor publico,
Fontes Filho (2003) descreve que no ambiente
das grandes corporacbes o conceito de
governanga tem origem nos desdobramentos
dos estudos feitos ainda em 1932 por Adolf
Berle e Gardiner Means. A ideia de governanca
neste sentido surge a partir da observagédo
destes autores sobre o comportamento dos
administradores de empresas de capital aberto
— em virtude da separacdo entre propriedade e
controle — eles adotavam praticas que lhes
traziam beneficios pessoais e ndo riqueza para
0s acionistas; destes estudos tém origem tanto a
Teoria da Firma quanto a Teoria dos Custos de
Transacdo e a propria Teoria da Agéncia
(FONTES FILHO, J. R. 2003, p.3). Segundo,
Rao et. al. (2012), ainda que a governanca
corporativa tenha surgido como uma solucéo
potencial para os problemas de Agéncia, 0
conjunto da visdo sobre este conceito, segundo
alguns autores, se concentra na prote¢do dos
interesses dos Stakeholders (Rao et. al. 2012,
Canadian Institute of Chartered Accountants,
1995; Donnelly & Mulcahy, 2008; Wise & Ali,
2008). Segundo Rao et.al. (2012, p.146):

“Dai esta expectativa
sobre a existéncia de um
sistema  efetivo de
governanca  corporativa
que teria efeitos positivos
sobre o conjunto do
desempenho da
corporagdo, tanto no seu
aspecto financeiro, quanto
no ndo-financeiro.
Governanga  corporativa
encoraja a companhia a
promover a ética, a
justica, a transparéncia e
accountability em todos
os seus acordos (Jamali et
al.,2008), o que favorece
ao estabelecimento de um
regime de divulgacdo do
ambiente no qual gestores
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sdo forcados a agir em
prol do interesse de ambos

shareholders e
Stakeholders (Hamilton,
2004)”.

Desse modo, pode-se ver que a
governanca efetiva deve reforcar acGes de
auditoria e transparéncia que se de um lado
resultam em maior divulgacdo de informacdes
relevantes, tanto voluntariamente quanto de
modo obrigatdrio, temos também, em Ultima
anélise, gue a boa governanca pode representar
fator de sucesso para a organizagdo e que a
governanga ruim depde contra a imagem da
empresa no mercado (Jensen, 2000, Sleifer &
Vishny, 1997).

“Em um estudo recente
(Beekes et al., 2008)
encontrou que a firma
com efetiva estrutura de
governanca produz mais
documentos  para 0
mercado.  Além disso,
companhias
provavelmente  omitem
relevantes  informacdes
materiais para 0s
Stakeholders na auséncia
de mandatos,
requerimentos e  de
ineficientes mecanismos
de governanga (Unerman
et al, 2007, apud
Mathews, 2008); este
problema de assimetria da
informacdo  pode  ser
resolvido pela boa
governanca, em particular
por um conselho diretor
efetivo  (Donnelly &
Mulcahy, 2008). Por
conseguinte,  seguir a
transparéncia e
accountability habilitada
pela governanca
corporativa pode
representar melhora sobre
0 comportamento de
divulgacdo das
organizagdes.” (RAO,
et.al., 2012 p.146).

Sobre a questdo do controle, DAILY et.
al., (2003), esclarecem que “o mercado de
controle  corporativo serve como um
mecanismo de controle externo que €

tipicamente ativado quando mecanismos
internos de controle de oportunismo gerencial
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tiverem falhado” (DAILY, et. al., 2003, p.371-
372). Neste sentido, pode-se entender a
governanga corporativa enquanto um sistema
de monitoramento que é capaz de espelhar o
comportamento das organizaces privadas,
principalmente aquelas de capital aberto, e que
as acOes de governanga propriamente ditas se
materializam nos termos do

“(...) esforco continuo em
alinhar os objetivos da

administraco das
empresas aos interesses
dos  acionistas. Isso

envolve as praticas e 0s
relacionamentos entre os
acionistas/cotistas, 0
conselho de
administragdo, a diretoria,
uma auditoria
independente e até mesmo
um conselho fiscal. A boa
governanga  corporativa
permite uma
administragdo ainda
melhor e a monitoracédo da
direcdo  executiva da
empresa. A empresa que
opta pelas boas préticas de
governanga  corporativa
adota como linhas mestras
a transparéncia, a
prestacio de  contas
(accountability) e a
equidade” (OLIVEIRA,
G. e PACHECO, M.
2010, p.154).

No Brasil, o Instituto Brasileiro de
Governancga Corporativa (IBGC) e a Comisséo
de Valores Mobiliarios (CVM) sdo 0s institutos
responsaveis por determinar os termos das
acOes de governanca a serem adotados pelas
organizagdes, principalmente as de capital
aberto. Enquanto que o IBCG dissemina que
governanga corporativa € o "sistema pelo qual
as organizagdes sdo dirigidas, monitoradas e
incentivadas, envolvendo os relacionamentos
entre proprietarios, conselho de administracéo,
diretoria e 6rgdos de controle”, a CVM oferece
uma conceituagdo mais ampla. Esta instituigdo
admite que governanga corporativa “¢ o
conjunto de praticas que tem por finalidade
potencializar o desempenho de uma companhia
ao proteger todas as partes interessadas, tais
como investidores, empregados e credores,
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facilitando o acesso ao capital” (CVM, 2002, p.
1).

No caso brasileiro podemos identificar a
partir de HITT et. al. (2005) alguns
mecanismos que norteiam as praticas de
governanga corporativa. Do ponto de vista
interno sdo considerados (a) Concentracdo de
propriedade na forma de uma quantidade
relativa de acGes nas mdos de poucos
acionistas; (b) A constituicdo de um Conselho
de Administracdo composto por individuos
responsaveis por representar os proprietarios da
firma que exercem monitoramento das decisdes
estratégicas dos gerentes de alto nivel; (c)
Modos de remuneragéo executiva
materializados na utilizagdo de salarios,
bonificagcbes e incentivos; (d) Uma estrutura
multidivisional na forma de divisOes
comerciais individuais para monitorar as
decisbes dos gerentes. Do ponto de vista
externo as praticas de governanca se
materializam na existéncia de um mercado de
controle corporativo, havendo em muitas
ocasides a compra de uma firma, que tem um
desempenho inferior em relacéo as rivais com a
finalidade de alavancar sua competitividade
estratégica (HITT et. al., 2005, p.405).

Ainda segundo o IBGC, “as boas
praticas de governanga corporativa convertem
principios em recomendagdes objetivas,
alinhando interesses com a finalidade de
preservar e otimizar o valor da organizacao,
facilitando seu acesso ao capital e contribuindo
para a sua longevidade" (IBGC,2009, p-19).
Por isso, ao adotar um sistema de Governanga
Corporativa as empresas adquirem tanto a
legitimidade de operacdo perante os atores
determinantes das proprias regras de
governanga, como também do mercado em que
atua. A respeito destas abordagens Fontes Filho
(2003), analisa que:

“os modelos de
Governanga Corporativa
consideram, de forma

paradigmatica, dois
modelos como
predominantes para

explicar o comportamento
das  corporagdes: 0
modelo shareholder
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(acionistas), onde se
privilegia o0s interesses
dos acionistas, e 0 modelo
stakeholder (partes
interessadas), quando se
adota uma visdo mais
abrangente, enfatizando a
responsabilidade social da
corporagdo e colocando-a
no centro de uma rede
formal e informal de
relacionamentos com

diversos atores”
(FONTES FILHO, J. R.
2003, p.5).

Na linha de uma perspectiva mais
abrangente, situam-se também as discussoes
empreendidas por Turnbull (2000). Para o autor
0 termo governanca corporativa é empregado
para “descrever todas as influéncias que afetam
0S processos para nomear aqueles que decidem
como o controle operacional sera exercido para
producdo de bens e servicos e todas as
influéncias externas que afetam as operagdes ou
os controles” (TURNBULL, 2000, p. 4-5).

Nesta mesma linha de raciocinio, Santos
(1997) aborda a governanga como um conjunto
de

“padroes de articulagdo e
cooperagdo entre atores
sociais e politicos e
arranjos institucionais que
coordenam e regulam
transagBes  dentro e
através das fronteiras do
sistema econdmico”, onde
também estdo inseridos
“ndo apenas 0s
mecanismos tradicionais
de agregacdo e articulacéo
de interesses, tais como 0s
partidos politicos e grupos
de pressdo, como também
redes sociais informais
(de fornecedores,
familias, gerentes),
hierarquias e associacdes
de diversos tipos”
(Santos, M. H. C., 1997, p.
342).

Esta perspectiva mais abrangente
mostra-se mais apropriada para se empregar
nesta pesquisa, ao contrario de um olhar
exclusivamente voltado para as relagdes entre
agente e principal, porque no estudo da
governanga nas organizagdes ndo orientadas
pelo mercado interessa-nos compreender o
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modo como as partes interessadas, ou seja, 0s
Stakeholders estabelecem métodos de governo
gue ora podem ser materializados em
relacionamentos formais, ora por meio de
relacbes informais entre estas organizagoes,
seus clientes, fornecedores, empregados,
Governo, imprensa e sociedade em geral.

De fato, o proprio conceito de
governanga corporativa que tem origem nos
EUA esté intimamente relacionado ao mercado
de grandes corporacdes privadas,
principalmente empresas de capital aberto e
propriedade fragmentada, o que justificam os
problemas de agéncia. Estas organizagoes estéo
inseridas em um contexto de rigoroso controle
externo, constituido de comissBes e agéncias
oficiais que visam garantir seguranga e
transparéncia por meio de normatizacdo e de
acOes de inspecdo e fiscalizagdo (CVM, 2002;
IBGC, 2009; Jensen, 2000; Sleifer & Vishny,
1997). No caso brasileiro, Bertero (2008)
afirma que a manutencdo do controle das
sociedades andnimas ainda esta restrita a um
reduzido e reincidente grupo de pessoas.

“Em uma pesquisa que
seja  feita entre as
sociedades andnimas
brasileiras de capital
aberto, é provavel a
revelagdo de que 80%
delas ndo tenham como
controladores mais do que
trés  acionistas, sejam
pessoas fisicas, sejam
pessoas juridicas. Isso €
muito importante para a
compreensdo da
peculiaridade da
governanca  corporativa
no Brasil, que é muito
diferente da governanca

corporativa norte-
americana” (BERTERO,
C.0., 2008, p.2).

Ao analisarem a governanga corporativa
no Brasil, Black, et al (2010) acrescentam que
uma das principais areas de fraqueza nas
estruturas  envolvidas na  governanca
corporativa brasileira reside no conselho de
administracdo. Segundo o0s autores, 0S
processos formais sdo limitados e os comités de
auditoria ndo seguem um padrdo especifico,

REVISTA CADERNOS DE NEGOCIOS

V. 1, 1. 1, 2020, pp. 24-45, Teresopolis

porém, ainda assim, o Brasil tem desenvolvido,
na figura do conselho fiscal, um corpo
substituto que ndo requer que a organizacao
tenha administradores independentes
participando dos comités de auditoria (BLACK
et al, 2010, p.22-23). Neste sentido, muito
embora a Teoria da Agéncia que deu origem ao
conceito de governanca corporativa tenha sido
cunhada na perspectiva de minorar os conflitos
entre o principal e o agente, no Brasil este
conflito ndo ganha destaque porque até
praticamente o inicio dos anos de 1970 o
ambiente empresarial do pais tem como centro
as empresas de carater familiar. Por isso, “o
estado da Governanga Corporativa no Brasil
pode ser mais bem compreendido a luz do
modelo de desenvolvimento do mercado
acionario, que data do inicio dos anos 1970. Até
entdo o mercado aciondrio era bastante
desregulado” (CARVALHO, A.G., 2002,
p.25).

Somente em meados da década de 1970,
mais precisamente em 1976 que 0 governo
brasileiro, sob a “égide” do regime militar criou
a Lei das S/A’s, inspiradas no modelo
norteamericano, visando desenvolver o
mercado de capitais no pais como uma das
alternativas para alavancar a economia face as
consequéncias do fim do “Milagre Economico”
enfrentadas desde 1973. Todavia, ainda que a
lei tenha permitido a distribuicdo de acdes
preferenciais, a sua utilizacdo deu origem a
empresas abertas com alta concentracdo de
acOes ordinarias em posse de acionistas
majoritarios, o que na préatica reafirmava o
conflito entre propriedade e gestdo presente na
antiga empresa familiar (LEITE, E.S., 2006,
p.6). Apesar da caracteristica da empresa
familiar ndo favorecer o desenvolvimento da
governanga  corporativa, Griin  (2003a)
esclarece que o contexto politico em que se
inseriu esta pratica favoreceu o0 seu
desenvolvimento.

“(...) uma maneira de
avaliar esta peculiaridade
pode ser depreendida da
relacdo que se faz entre a
Governanga Corporativa e
a nogdo de transparéncia.
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Lembremos que a

necessidade de
transparéncia  foi um
requisito social
desenvolvido na critica
dos aparelhos

burocraticos
hipertrofiados durante a
ditadura militar. Uma vez
alcada ao rol das
preocupagdes sociais
relevantes, essa nogéo foi
sendo modelada para
abrigar as necessidades
contdbeis das sociedades
andnimas que queriam ser
financiadas pelo mercado
financeiro e a partir dai
houve uma maior
discussdo em torno do
modelo de Governanca
Corporativa”. (GRUN, R.,
2003a, p.147).

Nas décadas que se sucederam o0 campo
politico-econémico do Brasil esteve desde os
anos de 1980 e principalmente a partir de 1990,
marcado por um redirecionamento do controle
e de propriedade que redefiniu as prioridades
das empresas produtivas que pertenciam ao
Estado com atuagdo em varios setores como
siderurgia, quimica, transporte, comunicacdo
entre outros (FILHO, N. S., SILVA, C.S, 2001).
Fruto do processo de democratizacdo politica,
do avanco tecnolégico, do aumento da oferta de
bens e servigos e, portanto, da qualidade da
escolha e qualidade do consumo, somado a
estabilidade econémica e liberacdo dos
mercados e das privatiza¢Ges (CRUZ, J. A. W.
et al., 2009 apud CASAROTTO; PIRES,
2001), o pais passou por uma série de
transformacdes que impactaram ndo apenas o
campo politicoecondmico, mas também a vida
social dos brasileiros.

Teoria dos Stakeholders

A definicdo mais utilizada na literatura
do termo Stakeholders é a de Freeman (1984),
segundo a qual Stakeholders € qualquer
individuo ou grupo que possa afetar a obtencédo
dos objetivos da organizacdo ou que seja
afetado pela busca destes objetivos. Segundo
Freeman (1984) os Stakeholders podem ser
identificados a partir de duas dimensdes: a
primeira como sendo a dimens&o do interesse —

REVISTA CADERNOS DE NEGOCIOS

V. 1, 1. 1, 2020, pp. 24-45, Teresopolis

onde se encontram 0s proprietarios/acionistas,
os clientes/mercado e o governo/sociedade. A
segunda, como a dimensdo do poder onde se
encontram o poder sobre a decisdo por meio do
voto, o poder politico e o poder econémico.
Outro modelo de identificagdo  dos
Stakeholders proposto por Savage et. al.
(1991), pode ser aplicado a partir da verificagdo
dos contratos explicitos e tacitos celebrados
pela organizagdo (SAVAGE, G. T., etal., 1991).
Em outra abordagem, Mitchell et. al. (1997),
observam que o0s agentes externos a
organizagdo podem ser divididos em dois
grupos: o dos Stakeholders propriamente ditos
e 0 dos nao-Stakeholders. A partir desta divisao
consideram que fazem parte do grupo de
Stakeholders aqueles que possuem pelo menos
um dos trés atributos de influéncia, quais sejam:
“(1) Stakeholders tém poder de influenciar a
organizacdo, (2) Stakeholders estabelecem
legitimidade para se relacionar com a
organizagdo, e (3) a urgéncia atribuida pela
organizagdo em atender ao pedido dos
Stakeholders” (MITCHELL, et. al. 1997, p.
854). Outra interpretacdo para identificacdo
dos Stakeholders, proposta por Winstanley et.
al. (1995), se refere a dois tipos de poder que
estes exercem sobre a organizagdo; o primeiro
possui um carater de auditoria, de diretriz e de
acompanhamento, descrito enquanto poder de
definir o critério de prestacdo dos servigos
desta, ou seja, 0 escopo de qual servico deve ser
prestado, as normas ou indicadores de
conformidade sobre a prestagdo do servico e a
avaliacdo dos resultados do servico prestado; o
segundo possui um carater de execucdo e de
processo, descrito como o poder de definir os
procedimentos de entrega dos servigos — onde
se incluem que a responsabilidade de entrega do
servico é dos Stakeholders e que estes tém a
palavra final no processo e que, portanto, sdo
capazes de alterar o modo como 0s servigos séo
prestados (WINSTANLEY et. al., 1995).
Savage et. al. (1991), propdem também
um modo alternativo de classificacdo dos
Stakeholders, baseado na sua capacidade de
cooperar ou ameacar a organizagdo. Conforme
esta abordagem existe os Stakeholders de apoio
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— que oferecem alto potencial de cooperacao e
baixo potencial de ameacga; os Stakeholders
indiferentes — que ndo oferecem ameacas, mas
que nd0 necessariamente cooperam, 0S
Stakeholders contrarios — que possuem um alto
potencial de ameaca, mas que tém pouca
capacidade de cooperagdo e, finalmente, 0s
Stakeholders médios — que tanto possuem um
alto potencial de ameaca guanto de cooperagdo
com a organizacdo (SAVAGE, G. T., et al,
1991).

Neste sentido, o corpo tedrico a respeito
de Stakeholders pode ser classificado em
descritivo ou empirico, instrumental e,
normativo (DONALDSON e PRESTON 1995,
p.66). No aspecto descritivo ou empirico temos
que a Teoria dos Stakeholders descreve o que é
a organizacdo, assim como a apresenta
enquanto uma constelacdo de interesses de
cooperagdo e competicdo dotados de valor
intrinseco.

“A teoria ¢ usada para
descrever, e as vezes
explorar, caracteristicas
especificas e
comportamento. Por
exemplo, a teoria dos
Stakeholders tem sido
usada para descrever (a) a
natureza da firma
(Brenner &  Cochran,
1991), (b) o modo como
0s gestores pensam a
gestdo (Brenner &
Molander, 1977), (c)
como o0s membros do
conselho  pensam a
respeito dos interesses
corporativos  envolvidos
na constitui¢do do préprio
conselho (Wang &
Dewhirst, 1992), e (d)

como algumas
corporagdes séo
atualmente geridas

(Clarkson, 1991; Halal,
1990; Kreiner & Bhambri,
1991)” (Id. Ibid. p.70).

Na classificacdo seguinte, é instrumental
porque estabelece o cendrio para andlise das
conexdes entre os Stakeholders e toma como
parametro de desempenho os resultados obtidos
por meio deste gerenciamento de conexdes.
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“A teoria, juntamente com
dados
descritivos/empiricos
quando disponiveis, &
usada para identificar as
conexdes, ou falta de
conexdes entre a gestdo
dos Stakeholders e a
realizacdo dos objetivos
corporativos (por
exemplo, rentabilidade,
crescimento)” (ld. lbid.
p.71).

Por fim, a classificacdo normativa €
utilizada na Teoria para interpretar a funcdo da
corporacdo, incluindo sua identificagdo moral
ou linha filosofica seguida na operacéo e gestéo
da corporagdo (Id. Ibid. p.71). Este carater
normativo é facilmente percebido nas
declaragbes de missdo, visdo e valores
pactuados pelas organizacdes. Dito de outra
forma, a partir desta classificacdo, podemos
entender que a Teoria dos Stakeholders parte de
uma camada mais superficial — que num
primeiro momento circunscreve e por vezes
investiga a organizacdo, sua natureza, modo de
gestdo e constituicdo das relagbes na
composicdo das suas estruturas de poder; para
prosseguir numa segunda camada intermediaria
— onde é mapeado 0 modo como se processam
os relacionamentos envolvidos na gestdo dos
Stakeholders, ou seja, a maneira como se da o
gerenciamento e a comunicacgao ente a empresa
e 0s seus publicos de interesse; e, finalmente,
atinge um ponto central numa terceira camada
— inclui o aspecto ontolégico da organizacao,
seus valores éticos e morais, sua filosofia e
linha de trabalho.

Outra abordagem no conjunto tedrico
sobre Stakeholders voltou-se para a esfera
publica, sendo retratado pela primeira vez por
Gomes e Gomes (2009) o cenario no qual os
governantes locais de quatro cidades brasileiras
tomam decisbes. A pesquisa empreendida na
ocasido baseou-se na analise das variaveis de
influéncia dos Stakeholders no processo
decisério de gestores locais com atuacdo na
area da saude. Como resultado a pesquisa
apresentou um modelo de andlise que
subdividiu a zona dos Stakeholders em cinco
outras enumeradas como Limitation Zone,
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Colaboration  Zone, Orientation  Zone,
Legitimacy Zone e Inspection Zone. Segundo 0s
autores, “em cada conjunto existem diferentes
Stakeholders que sdo capazes de influenciar o
processo decisorio de diferentes modos e
empurrar a gestdo para diferentes diregdes”
(GOMES e GOMES, 2009, p.78). Mais
recentemente, a pesquisa empreendida em 2007
serviu de base para desenvolvimento daquilo
gue se chamou de Five-sided model ou modelo
dos cinco-lados de influéncia dos Stakeholders
(GOMES, R. C,, et. al., 2010, p. 719 — 720). De
acordo com o Five-sided model, as decisdes
tomadas pelos gestores da esfera publica
municipal sdo reguladas, legitimadas,
inspecionadas, recebem colaboracdo e sdo
pautadas sob influéncia dos Stakeholders, por
isso, esta influéncia deve ser levada em conta
na avaliagdo do desempenho da gestdo de
qualquer organizagdo publica (GOMES, R. et
al. 2010, p.701).

Desta forma, a partir do Five-sided
model desenvolvido por Gomes et. al. (2010),
temos que no ambiente de limitagdo (Limitation
Zone) os Stakeholders exercem influéncia
estabelecendo justamente os limites das acOes
dos gestores alvo desta influéncia — que no
modelo tedrico proposto para analise dos
municipios fazem parte os governos Federal,
Estadual, a Camara dos Vereadores, o Prefeito
e agéncias de financiamento. No ambiente de
colaboragdo (Colaboration Zone) a influéncia é
exercida a partir da reciprocidade estabelecida
entre o gestor alvo e os Stakeholders, fazendo
parte deste ambiente os empregados que atuam
diretamente na aparelhagem municipal assim
como sécios e parceiros privados. No ambiente
de orientacdo (Orientation Zone) a influéncia se
d& por meio da impossibilidade do gestor alvo
estabelecer a sua propria agenda de trabalho, ou
seja, deve, portanto, seguir a orientagdo e o
direcionamento dado pelos Stakeholders neste
ambiente formado pelo Prefeito, Governo
Estadual e Federal.

No ambiente da legitimidade
(Legitimacy Zone) estdo os cidaddos, que por
sua vez no caso do sistema brasileiro exercem
influéncia pelo voto direto enquanto
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individuos, conferindo deste modo
legitimidade ao governante para agir em seu
nome. Embora sejam o0s responsaveis pelo
resultado das eleicGes, de acordo com a
pesquisa, eles sdo vistos como clientes que
demandam servicos publicos. Neste sentido,
ainda no ambiente da legitimidade encontram-
se 0s Conselhos Municipais cuja composicao
inclui além de representantes do governo,
outros representantes de grupos sociais, como
associacdes privadas de interesse publico,
fundacbes privadas, clubes de servico, entre
outras institui¢fes, constituindo neste contexto
o0 locus de certa participagdo, mais articulada
com a ideologia democréatica. Finalmente, o
altimo ambiente descrito € o ambiente de
inspecdo (Inspection Zone) - no qual fazem
parte o Tribunal de Contas e a Camara dos
Vereadores — onde a influéncia é exercida pelo
poder de fiscalizar e obrigar o gestor municipal
a cumprir regras e regulamentos, muitas vezes
nas palavras de Gomes et. al. (2010)
“representando um pesadelo para os gestores
publicos” (GOMES, R. et. al. 2010, p.715).
Diante dos construtos abordados,
considera-se que a teoria dos Stakeholders,
contribui para a rediscussdao do papel da
empresa e, em certo sentido, sobre a posic¢éo
gue esta ocupa na sociedade. Em palestra
ocorrida no estado de Toronto (CA), segundo
Clarkson et. al (1994), Freeman afirmou que a
guestdo normativa central da Teoria dos
Stakeholders apoiam-se nas propostas de Evan
e Freeman (1993), na qual o verdadeiro
propdsito da empresa € servir de veiculo para
coordenar os interesses dos Stakeholders e de
Clarkson (1988), segundo o qual o prop6sito da
empresa € criar e distribuir riqueza aos
Stakeholders primarios (Boaventura et. al.,
2009, p.293). Neste sentido, pode-se considerar
que a Teoria dos Stakeholders ajuda a
compreender a organizagdo no contexto atual
pode ser vista como uma célula de um
organismo que ora absorve ora produz
conhecimento e riqueza ndo decorrentes de
meios exclusivamente l6gicos ou de um
relacionamento de Agéncia, mas sdo criados, ao
mesmo tempo, sob todos o0s pontos de
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influéncias e interveniéncias do contexto em
que esta inserida.

Desta forma, € a partir da tomada de
consciéncia sobre sua importancia e de se
posicionar no contexto social que a organizagéo
passa a se direcionar com a finalidade de nédo
apenas sobreviver neste ambiente, mas obter
ganhos de performance e vantagem frente a
concorréncia. Neste sentido, considerando o0s
desdobramentos tedricos que animam o debate
académico no campo da Administracdo e o
desenvolvimento pratico da empresa inserida
em um contexto sdcio historico pode-se supor
gue a teoria dos Stakeholders representa um
olhar em perfeita sintonia com ideias mais
contemporaneas onde a empresa deixa de ser
vista como atividade econdmica ou como um
conjunto de recursos, habilidades e aptiddes
para ser vista como uma rede de relagcBes com
seus Stakeholders. Desta forma, ao considerar a
empresa em rede, consideramos também que
esta é produtora de capital intelectual,
possuidora de ativos intangiveis e consciente de
sua responsabilidade social.

FUNDAMENTACAO
METODOLOGICA

A bibliometria, segundo Beuren e Souza
(2008), é formada por um conjunto de leis e
principios  que  cooperam para 0
estabelecimento da fundamentacdo tedrica da
Ciéncia da Informacdo. O conjunto de estudos
que quantificam os processos de comunicagao
escrita corresponde, segundo Pritchard (1969),
a bibliometria. Espejo et al. (2009) explicam
gue indicadores de desempenho bibliométrico
sdo Uteis para avaliar a pesquisa académica,
bem como orientar rumos e estratégias de
pesquisas futuras.

13

0 estudo
bibliométrico que de
acordo com Cardoso et al.
(2005) permite avaliar a
producéo do
conhecimento, a qual
analisa as referéncias
bibliograficas e  as
publicagbes; ¢é uma
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fendmenos da
comunicacdo cientifica, a
qual mostra-se como um
método Util para se avaliar
0s impactos das teoria e
autores, demonstrando as
variagoes e suas
tendéncias” (ARAUJO, E.
A. T, et al, disponivel em:
www.ead.fea.usp.br/seme
ad/12semead/resultado/.../
711.pdf, capturado em
11/02/13).

Neste sentido, a bibliometria se torna
uma ferramenta util que diversifica 0 modo de
andlise dos objetos pesquisados. De acordo com
Spinak (1998) a bibliometria pode ser usada
tanto para estimar a cobertura dos periodicos
cientificos e para identificar as revistas do
nucleo de cada disciplina, como também para
estudar dispersao e obsolescéncias dos campos
cientificos, adaptar politicas de aquisicdo e
descarte de publicacfes, medir o impacto das
publicac6es e dos servicos de disseminacdo da
informacdo, identificar os autores e suas
instituicbes de origem que sdo mais produtivos
e ainda, identificar tendéncias e crescimento do
conhecimento em uma determinada &area do
saber.

No entanto, apesar da bibliometria e a
cientometria serem metodologias bastante
utilizadas para geracdo de conhecimento sobre
conhecimento, alguns autores como Laloé e
Mosseri  (2009) consideram que ‘“utilizar
indices bibliométricos para avaliacdo de
pesquisadores resulta de uma extrapolagéo
injustificada de casos triviais, onde esses
indices tém algum sentido, para casos reais
onde sdo postos em pratica” (LALOE, F.,
MOSSERI, R., 2009, p.23). Mais ainda,
criticam  veementemente sua utilizacdo,
desqualificando este método de pesquisa como
inapropriado para o trabalho cientifico. “As
verificagOes mais elementares ndo foram feitas
para compreender a influéncia dos métodos de
calculo arbitrariamente escolhidos sobre os
resultados obtidos. Atualmente, sua utilizagéo
evoca mais a pseudociéncia, como a astrologia,
do que um procedimento cientifico” (Id. Ibid.).

No caso deste meta-estudo, ainda que a

ferramenta para o ) T
verificagio dos bibliometria possa apresentar limitagOes, a
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escolha desta metodologia foi considerada
adequada diante da necessidade de levantar,
ainda que de modo preliminar, informacdes
sobre o campo no qual os temas “Teoria da
Agéncia”, “Governanga Corporativa” e “Teoria
dos Stakeholders” vém adquirindo relevancia.
Por isso parte-se da necessidade de levantar
artigos cientificos sobre artigos publicados em
periédicos  nacionais e internacionais,
disponiveis para consulta aberta no portal da
CAPES, para identificar o interesse de
pesquisadores brasileiros e estrangeiros sobre
estas tematicas através do modo como estas
ganham destaque aparecendo nos titulos dos
trabalhos levantados e do numero de trabalhos
publicados por autor sobre estes temas. Além
disso, considera-se relevante identificar em
quais periodicos ocorreram as publicacdes,
quando foram publicados, qual a sua vinculagéo
institucional e, em que lugar do pais ou de fora
do pais estdo localizadas tanto as institui¢oes
vinculadas aos periédicos como os bancos de
dados eletrbnicos que reGnem  estas
publicacoes.

Desta forma, este estudo se constitui em
uma investigacdo preliminar de carater
exploratério que parte de uma amostra
intencional de dados disponiveis no portal da
Coordenacdo de Aperfeigoamento de Pessoal
de Nivel Superior (CAPES) no sentido
demonstrar como estes temas aparecem em
publicacbes  cientificas  brasileiras e
estrangeiras. A escolha dos trés temas se
justifica pela afinidade entre os conteldos e
pela intercessdo entre 0s mesmaos, ou seja, pelo
fato da Governanga Corporativa ter sido
originada a partir da Teoria da Agéncia e pelo
fato da Teoria dos Stakeholders envolver e um
modo mais amplo ndo apenas os atores internos
da organizacdo, mas principalmente os atores
externos que podem exercer interesse ou
interveniéncia direta ou indiretamente nos
modos e modelos da Governanga Corporativa.

Para viabilizar esta pesquisa iniciou-se
uma revisdo de literatura sobre os conceitos de
Governancga, Teoria da Agéncia e Teoria dos
Stakeholders, seguida de uma coleta de
periddicos disponiveis para consulta gratuita no
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portal da CAPES, seguida de analise
documental. A escolha do portal de periddicos
da CAPES enquanto locus desta pesquisa se
deve ao fato desta organizacdo ser vinculada ao
Ministério da Educacdo Brasileiro, a qual
desempenha papel fundamental na expanséo e
consolidacdo da pos-graduacdo stricto sensu
(mestrado e doutorado) em todos os estados da
Federacdo, responsavel pela promogdo da
cooperacdo cientifica internacional, entre
outras atribui¢des, ¢ ainda por “ser decisiva
para os éxitos alcancados pelo sistema nacional
de pos-graduacdo, tanto no que diz respeito a
consolidacdo do quadro atual, como na
construcdo das mudancas que o avango do
conhecimento e as demandas da sociedade
exigem” (CAPES, 2013).

Assim, esta organizacdo relne, no seu
portal eletrénico de periddicos um dos mais
importantes bancos de dados sobre a produgéo
intelectual brasileira e mundial, distribuidos na
forma de artigos, teses, livros e outros
documentos disponiveis para consulta aberta e
fechada. As consultas abertas podem ser
efetuadas livremente e estdo divididas por
assunto, periddico, livro ou base. As consultas
fechadas estdo sujeitas a assinatura, disponivel
para 0s acessos com IP identificado das
instituicdes participantes. “O Portal de
Periddicos da Capes foi langado em novembro
de 2000 e é uma das maiores bibliotecas
virtuais do mundo, reunindo conteddo
cientifico de alto nivel disponivel a comunidade
académico-cientifica brasileira” (Id. Ibid,
2010). O endereco IP, de um modo geral é uma
identificagdo de um dispositivo (computador,
impressora, etc) em uma rede geral ou pablica
na qual cada computador ao realizar acesso a
rede mundial de computadores Internet é
identificado a partir de um IP, ou seja, de um
“Internet Protocol” inico, sendo este 0 meio em
que as maquinas usam para se comunicarem na
Internet. Nesta abordagem optou-se pela coleta
dos documentos disponiveis para consulta
aberta no sentido de demonstrar como s&o
disponibilizados estudos cientificos a respeito
da Governanca Corporativa, da Teoria da
Agéncia, da Teoria dos Stakeholders neste
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ambiente para qualquer pessoa, esteja ela
vinculada ou ndo a uma instituicdo.

PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

Para efetuar a andlise documental no
locus desta pesquisa optou-se pela busca por
assunto na base de dados do portal
www.periodicos.capes.gov.br, realizada em
05/02/13. A respeito do termo “Governanca
Corporativa” onde se encontraram disponiveis
267 artigos, dos quais somente 174 sdo
revisados por pares, 0 que quer dizer que
aproximadamente  65%  dos  trabalhos
disponiveis para consulta aberta no portal
foram revisados de forma paritaria por um ou
mais especialistas do mesmo escaldo do autor e
que de alguma forma deram uma contribuicao a
qualidade do trabalho publicado. No caso do
termo “Teoria da Agéncia”, foram encontrados
1.666 artigos, dos quais 1.360 sdo revisados por
pares, ou seja, aproximadamente 82%
obtiveram avaliagdo paritaria e podem ser
considerados relevantes no contexto das
publicacBes existentes e disponiveis no site
para consulta aberta. No caso do termo “Teoria
dos Stakeholders”, o total de artigos
encontrados foi de 293 trabalhos, sendo 250, ou
seja, aproximadamente 85%, revisados por
pares.

Considerando-se apenas 0s artigos
revisados por pares e ordenados por relevancia,
0 conjunto exibido totaliza 1.784 trabalhos.
Consideramos para efeito desta pesquisa 0s
trabalhos ordenados por pelo critério
“relevancia”, embora o portal da CAPES
permita 0 ordenamento por “Data — mais
recente”, “Mais Acessados”, “Autor” e
“Titulo”. Neste sentido, trabalhou-se com uma
amostra intencional de 90 artigos. Neste total,
foram selecionados para analise nove artigos
exibidos na busca do termo ‘“Governanga
Corporativa”, 68 artigos exibidos na busca do
termo “Teoria da Agéncia”e 13 artigos exibidos
na busca pelo termo “Teoria dos Stakeholders”.
Embora seja possivel incluir ou excluir no
refinamentos de busca, os termos: “Corporate
governance”,

“Governanga  corporativa”,
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“Investor Relations” , “Conselho De
Administracdo”, “Sociologia economica”,
“Financial Disclosure”,  “Boards Of
Directors”, “Disclosure”, “Evidenciagdo”,

“Internet”, “Economic sociology”, “Brazil”,
“Foreign “Sociologia  das
finangas”, “Harmonizagdo Contabil”, optamos
por manter o universo de 174 artigos revisados
por pares donde retiramos uma amostra
aleatoria de nove artigos dos 18 examinados,
privilegiando, sempre que possivel, a ordem de
relevancia exibida no portal. Do mesmo modo,
embora seja possivel incluir ou excluir os
termos: “institutional theory”, “Corporate
Governance”, “teoria institucional”, “Teoria
De La Agencia”, “Agency Theory”, “agency”,
“Teoria Da Agéncia”, “social structure”,
“Stock Exchanges”, “estrutura social”,
“structuration  theory”,  “agéncia”,
“organizational fields”, “Financial ",
“campos  organizacionais”,

Securities”,

“Disclosure”,
“Buenos Aires”, “Produccion De
Subjetividad”, “actors and agency”, “Ongd”
(http://www.periodicos.capes.gov.br,  2013),
optamos por manter o universo de 1.360 artigos
revisados por pares donde retiramos uma
amostra aleatéria de 68 artigos dos 144
examinados, privilegiando, sempre que
possivel, a ordem de relevancia exibida no
portal. Na mesma linha de raciocinio embora

seja possivel incluir ou excluir os termos:

“Corporate Social Responsibility”,
“Sustainable Development” , “Financial
Markets”, “Stakeholders”,

“Investor  Relations”, “Estratégia”,
“Stakeholder”, “Environmental

Management”, “Ramo

Imobiliario”, “Valor”, “Health Care
Costs”, “Teoria Institucional”, “cooperation”,
“Political
Gestores”,

“Health Insurance Industry”,
Parties”,  “Percep¢do  Dos
“Desarrollo Local”, “Dca Model”, “cooperar”,
optamos por manter o universo de 250 artigos
revisados por pares donde retiramos uma
amostra aleatéria de 13 artigos dos 18
examinados, privilegiando, sempre que
possivel, a ordem de relevancia exibida no
portal.
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A intencionalidade da amostra se
justifica pelos limites de tempo e recursos para
viabilizar a investigacdo.

Para efetuar a observacdo o material
coletado foi classificado em: “nome do
trabalho” — foi observada a utilizacdo direta dos
temas pesquisados nos titulos dos artigos;
“autoria” — observou-se 0 nimero de artigos
publicados por autor; “periodico” — identificou-
se em quais periodicos foram publicados os
artigos; “origem do periddico” — identificaram-
se 0s paises de origem e Unidades Federativas
dos periddicos nos quais os artigos foram
publicados; “data da publicagdo” — identificou-
se 0 ano de cada publicacdo dos artigos
encontrados e, finalmente “fonte”
identificaram-se os bancos de dados eletronicos
de origem nos quais estes periddicos estdo
armazenados.

ANALISE DOCUMENTAL

Analisando a primeira categoria “Nome
do Trabalho”, verificou-se que o termo “Teoria
da Agéncia”, aparece em seis dos 68 titulos dos
artigos  selecionados, 0 que representa
aproximadamente 9% do total. Destaca-se
ainda, que mesmo que a pesquisa tenha sido
feita no portal www.periodicos.capes.gov.br
sobre o termo “Teoria da Agéncia”, o termo

“Governanga Corporativa” aparece no titulo de
seis outros trabalhos (concidentemente também
9% do total), 0 que demonstra uma intercessao
entre estes dois temas. No caso do termo
“Governanga Corporativa”, este aparece em
100% dos titulos dos nove artigos selecionados
na amostra. No caso do termo “Teoria dos
Stakeholders”, este ndo apareceu entre 0S
titulos dos trabalhos encontrados, no entanto, o
termo “stakeholder” aparece em seis dos 13
trabalhos selecionados na amostra ordenada por
relevancia.

Analisando a segunda categoria: “Nome
do(s) Autor(es)”, sobre o tema “Teoria da
Agéncia”, nos 68 trabalhos analisados
participaram 141 autores e deste total apenas
seis pessoas possuem mais de uma publicacdo
e apenas duas possuem trés publicaces — o que
representa respectivamente 4% do total os
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autores com mais de uma publicacdo e
aproximadamente 1,5% do total os autores com
trés publicacdes. Nos nove artigos sobre o tema
“Governanga Corporativa”, escreveram 25
autores. Deste total, apenas quatro, ou seja,
aproximadamente 16% possuem mais de uma
publicagdo. No caso do tema “Teoria dos
Stakeholders”, nos 13 artigos selecionados
participam 30 autores, sem qualquer repeticdo
entre eles.

Na categoria seguinte, “periddico”, sobre
o termo “Teoria da Agéncia”, 29 revistas
apareceram na amostra de 68 artigos
encontrados. Entre elas destacam-se as
seguintes com mais de uma ocorréncia na
amostra: “Cuadernos de Economia y Direccidn
de la Empresa”, com quatro artigos, “Estudios
Gerenciales”, com trés artigos, “RAE
Eletronica”, com trés artigos, “Revista
Brasileira de Finangas”, com trés artigos,
“Revista Brasileira de Gestdo de Negocios”,
com dois artigos, “Revista Contabilidade &
Finangas”, com 10 artigos, “Revista de
Administracdo Contemporénea — RAC”, com
15 artigos, “Revista de Administragdo
Mackenzie”, com cinco artigos, “Revista de
Economia Institucional”, com dois artigos e
“Revista Innovar”, com dois artigos. Sobre o
termo “Governancga Corporativa”, seis revistas
cientificas apareceram na amostra com mais de
um artigo:  “Governanga  Corporativa”:
“Contabilidade Vista & Revista”, com dois
artigos, “Revista Brasileira de Gestdo de
Negocios”, com dois artigos e “Revista de
Administragdo Contemporanea”, com dois
artigos. Sobre o tema “Teoria dos
Stakeholders” encontramos nove revistas, mas
apenas trés com mais de um artigo: “Revista
Contabilidade & Financas”, com dois artigos,
“Revista de Administracdo Contemporanea”,
com dois artigos e ‘“Revista Universo
Contabil”, com trés artigos.

Na categoria “periddico”, no caso do
termo: “Teoria da Agéncia”, 66% dos trabalhos
encontrados sdo de origem nacional,
distribuidos percentualmente entre Minas
Gerais (2%), Parana (34%), Rio de Janeiro
(10%) e Sdo Paulo (53%), e 34% dos periddicos
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sdo de origem internacional, distribuidos
percentualmente entre Argentina (1%), Chile
(4%), Colébmbia (9%), Espanha (12%), EUA
(1%), Pert (1%), Venezuela (6%). Na pesquisa
do termo “Governanga Corporativa”, 100% dos
artigos que apareceram na amostra sdo de
origem brasileira e a vinculagdo a
Universidades e entidades estd distribuida
percentualmente entre Minas Gerais (22%), Rio
de Janeiro (1%), Sdo Paulo (45%), Parana
(22%). A respeito do termo “Teoria dos
Stakeholders” os artigos encontrados na
amostra hierarquizada por relevancia estéo
distribuidas entre o Brasil (85%), nos estados
do Parana (18%), Rio de Janeiro (10%), Santa
Catarina (36%) e Séo Paulo (36%), e em outros
paises: Chile (7%) e Espanha (7%). Para efetuar
este mapeamento consultamos via Internet os
enderecos  eletrébnicos  dos  periddicos
encontrados e mapeamos 0 pais de origem e
respectivas Unidades Federativas destas
publicacGes. Destacamos que na analise da
distribuicdo das publicagbes brasileiras a
respeito dos trés temas estudados observamos
uma prevaléncia das regides sudeste — com
maior concentragdo em Universidades e
entidades localizadas no Estado de Sao Paulo, e
na regiao sul — onde a concentracao € maior em
Universidades e entidades localizadas no estado
do Parana.

Na categoria “data da publicagdo”, a
respeito do termo “Teoria da agéncia”, o
periodo ao que se referem os 68 artigos
coletados esta compreendido entre 1996 a 2012.
No caso do termo “Governanga Corporativa” o
conjunto dos trabalhos selecionados na amostra
ordenada e exibida por relevancia pelo portal da
CAPES estdo compreendidos no periodo de
2010 a 2012 e, sobre o termo “Teoria dos
Stakeholders”, a data de publicagdo dos 13
artigos coletados esta compreendida no periodo
de 2006 a 2012.

Finalmente na categoria “Fonte”, a
respeito do termo “Teoria da Agéncia” a
distribuicdo dos trabalhos encontrados localiza-
se: Cengage Learning, Inc. (69%), Directory of
Open Access Journals — DOAJ (15%), SciELO
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Brazil — Scientific Electronic Library Online
(9%),

Fundacién Dialnet (3%), John Wiley &
Sons, Inc. (1%) e SciVerse ScienceDirect
Journals (3%). Sobre o termo “Governanga
Corporativa” os trabalhos encontrados se
localizam nos seguintes bancos de dados:
Cengage Learning, Inc. (22%), Directory of
Open Access Journals — DOAJ (56%), SciELO
Brazil — Scientific Electronic Library Online
(22%). No caso do termo “Teoria dos
Stakeholders” tem-se: Cengage Learning, Inc.
(38%), Directory of Open Access Journals —
DOAJ (38%), SciELO Brazil — Scientific
Electronic Library Online (15%), Fundacion
Dialnet (9%).

CONSIDERACOES FINAIS

Diante da importancia de se ampliar os
estudos da Administracdo bem como do
entendimento a respeito do relacionamento
entre tematicas afins este trabalho tentou
apresentar o modo como estdo dispostos 0s
temas Governanca Corporativa, Teoria da
Agéncia e Teoria dos Stakeholders no campo
académico nacional e internacional no sentido
de tracar um perfil dos trabalhos cientificos
publicados por pesquisadores brasileiros e
estrangeiros. A partir de uma revisdo de
literatura sobre os conceitos abordados buscou-
se apresentar a origem dos temas trabalhados
bem como sua evolucdo e desdobramentos no
campo da Administragao.

Por meio de uma analise de 90 artigos
revisados por pares, publicados em revistas
cientificas e disponiveis para pesquisa aberta no
website da CAPES ordenados por relevancia
classificou-se o material coletado com a
finalidade de observar a utilizacdo direta dos
termos pesquisados nos titulos das publicagdes,
de identificar o nimero de trabalhos publicados
por autor e 0s meios mais recorrentes destas
publicacbes. Além disso, foi realizado
mapeamento geografico dos periddicos nos
quais os artigos analisados foram publicados,
identificando o pais de origem e respectivas
Unidades  Federativas.  Finalmente, foi
identificado o ano de publicagéo dos trabalhos
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encontrados e 0s bancos de dados eletronicos de
origem nos quais estes arquivos estdo
armazenados.

Neste contexto, destacou-se quanto ao
aspecto da vinculagdo das publicagdes
encontradas e sua origem geografica que
chamou atencdo o fato que embora os temas
estudados “Governanca Corporativa”, “Teoria
da Agéncia” ¢ “Teoria dos Stakeholders” terem
surgido nos EUA, os artigos encontrados estéo
publicados em periodicos vinculados a
instituicbes de ensino praticamente espanholas
e sul-americanas. Ainda referente a este fato
outra questdo que pareceu intrigante é que
mesmo que a vinculagdo ndo esteja diretamente
associada aos EUA a instituigdo proprietaria do
maior nimero dos periédicos que apareceram
na amostra é a Cengage Learning, Inc., uma
empresa de origem Norte-Americana.

Outro ponto também chamativo neste
estudo é a desproporgdo entre 0 numero de
trabalhos encontrados sobre os temas
“Governanga Corporativa”, apenas nove,
contra 68 trabalhos encontrados sobre o tema
“Teoria da Agéncia”. Embora ja se esperasse
encontrar um contingente maior de trabalhos
sobre este segundo tema ndo esperavamos
encontrar tdo poucos trabalhos sobre o tema da
Governanga uma vez que, como dito
anteriormente, 0 préprio conceito de
Governanga surge e se mantém como uma
decorréncia dos problemas de agéncia. No
sentido de superar esta lacuna, nos termos de
perspectivas  futuras  acreditamos na
possibilidade aprofundar esta analise descritiva
no sentido de ampliar a amostra trabalhada
incluindo para além do portal de periddicos da
CAPES, outras fontes importantes de dados
para 0 campo da Administracdo, como 0s
portais eletrénicos de pesquisa SPELL, EBSCO
e SCOPUS com a finalidade de aprofundar o
entendimento das questfes levantadas e
incorporar outras variaveis.

Finalmente, chama-se a aten¢do também
para o fato de que nas publicacGes que fazem
parte de periddicos nacionais, estes estdo
vinculados a instituicdes com  maior
concentracdo na regido sudeste o que pode
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talvez ndo so reforcar a importancia desta
regido no contexto dos estudos académicos da
Administracdo, mas revelar um estreitamento
entre os interesses académicos de estudiosos
destes temas que, por meio de programas de
pesquisa stricto sensu localizados na regido
sudeste, podem ter uma aproximacao
geografica maior com organizac¢des gue atuam
no mercado financeiro e da propria BOVESPA,
nesta regido.

Desta forma, espera-se ter contribuido
para a ampliacdo do debate entre o principal,
agentes e demais Stakeholders no tocante ao
mapeamento e quantificacdo dos processos de
comunicacao escrita envolvidos nos conceitos
abordados, demonstrado a importancia destes
temas no contexto dos trabalhos cientificos
produzidos a nivel nacional e internacional.
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TERESOPOLIS E A SEGURANCA PUBLICA

PUBLIC SECURITY IN TERESOPOLIS

Willhian Bastos Gomeslﬁ, Roberta Montello Amaral?®
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RESUMO

Seguranca publica é um dos assuntos que faz parte das preocupac@es diérias da grande maioria dos brasileiros,
especialmente daqueles que vivem no Estado do Rio de Janeiro. Muito se fala sobre sua evolucdo, mas as
ferramentas para seu acompanhamento normalmente envolvem calculos que podem ser dificeis ou questionaveis,
pois trata-se de uma variavel sujeita a sazonalidade ou outros fatores dificeis de se mensurar. Este artigo tem a
pretensdo de apresentar um modo simples de acompanhar a evolugdo de indicadores de seguranca através da
construcdo de cartas de controle elaboradas a partir da observacao dos dados de ocorréncias policiais divulgados
pelo Instituto de Seguranca Publica para a cidade de Teresdpolis. Como resultado observa-se crescimento, em
2020, do delito de estelionato.

Palavras-chave: Teresopolis; seguranga publica; indicadores.

ABSTRACT

Public security is part of the daily concerns of Brazilians, especially those who live in Rio de Janeiro. The available
tools for its follow-up usually involve calculations that can be difficult or questionable because of seasonality, for
example. This article intends to present a simple way to follow the evolution of security indicators: control charts
elaborated from the observation of the data of police events released by the Institute of Public Security for the city
of Teresopolis. As a result, there is a growth, in 2020, of the crime of fraud.

Keywords: Teresopolis; public security; indicators.
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INTRODUCAO

Quando se pensa em Seguranca Publica,
a primeira coisa que vem a cabeca é como a taxa
de violéncia esta alta no Brasil e que falta muito
a ser feito nesse aspecto. Todos os dias,
inimeros registros de ocorréncia sao feitos nas
delegacias do pais, porém ndo existe uma
receita magica ou um cdédigo secreto que
permita simplesmente acabar com a onda de
violéncia que os brasileiros enfrentam. Para
melhorar essa situacdo, € necessario um
trabalho lento, arduo e constante, no qual
populacéo e autoridades competentes estejam
envolvidas. Uma forma muito simples de
comecar € avaliar como a seguranga publica
estd a nossa volta. Analisar dados e propor
reflexbes a respeito do tema sdo acbes que
podem criar habitos de melhoria para a érea.
Assim, iniciar a tarefa por um municipio
pequeno, como Teresopolis, € um modo de, em
pouco tempo, gerar discussdes sobre 0 assunto
gue sirvam de parametros para o pais inteiro.

Deste modo, o objetivo deste artigo é
fazer um diagndstico sobre como anda a
evolugdo dos registros ligados & seguranga
publica no municipio de Teresdpolis para que
sirva como uma fonte de consulta capaz de
indicar que aspectos merecem ter mais atencéo
das autoridades publicas, servindo de consulta
para o desenvolvimento de estratégias de
atuacdo de curto, médio e longo prazos.

A metodologia empregada nesta
pesquisa consistiu na construcdo de cartas de
controle a partir dos dados de comunicacdo de
delitos divulgados mensalmente pelo Instituto
de Seguranca Publica (ISP), fonte de dados
oficial dos indicadores de violéncia de todo o
Estado do Rio de Janeiro, onde o municipio de
Teresdpolis esta localizado.

Este artigo estda dividido em quatro
secdes, incluindo esta introducdo. Na secdo 2 é
apresentado um breve panorama sobre
seguranca publica. Na secdo 3 sdo detalhados
aspectos metodologicos e os resultados deste
trabalho. Por fim, a secdo 4 apresenta as
consideragdes finais, incluindo conclusdes,
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sugestbes de trabalhos futuros e limitacGes da
pesquisa.

Destaca-se que este artigo é resultado de
parte de um levantamento maior e mais
profundo sobre indicadores de Teresopolis,
como elemento de um programa de incentivo a
pesquisa e a extensdo institucional do
UNIFESO, que forneceu apoio logistico e
financeiro para o desenvolvimento inicial da
pesquisa aqui apresentada.

SEGURANCA PUBLICA

A Seguranca Publica é de grande
preocupacéo das autoridades de um modo geral.
Prova disso é que esta incluida na Constituicéo
Federal do Brasil, Titulo V, Capitulo I, no
Artigo 144 que preconiza que esta pauta é
“dever do Estado, direito e responsabilidade de
todos, é exercida para a preservacdo da ordem
publica e da incolumidade das pessoas e do
patriménio (...)”. O referido artigo ressalta,
ainda, que é um assunto que exige ser tratado
com eficiéncia. (BRASIL, 1988).

Para controle deste assunto no Estado
Rio de Janeiro foi criado pela Lei n° 3.329, de
28 de dezembro de 1999 o ISP, classificado
como uma autarquia vinculada diretamente a
Secretaria de Estado de Seguranca Puablica
(SESEG) com a missdao € de “produzir
informacdes e disseminar pesquisas e analises
com vistas a influenciar e subsidiar a
implementacdo de politicas publicas de
seguranca e assegurar a participagdo social na
construcdo dessas politicas”. (AMARAL &
FONSECA, 2018)

De acordo com Amaral & Fonseca
(2018):

a situacdo [da seguranca
publica no Brasil] nao
parece estar tdo sob
controle guanto 0
desejavel, principalmente
no estado do Rio de
Janeiro  (..). Porém,
mesmo com essa Situagéo,
pelo Atlas da Violéncia
observa-se que 0
Municipio de Teresdpolis
foi considerado o mais
pacifico do estado do Rio
de Janeiro em 2015, com
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uma taxa de homicidio de
6,4 estando em 10 lugar
em relacdo a todos os
municipios do pais.

Com este breve relato sobre o tema
principal deste artigo, fica estabelecida a
relevancia deste tema, cuja metodologia e
resultados serdo apresentados na proxima
secdo. Para maiores informagdes sobre esta
guestdo sugere-se a consulta aos trabalhos de
FBSP (s/d, a e b), Brasil (2017), Cerqueira et al
(s/d), Miranda (s/d) e Amaral & Fonseca
(2017).

METODOLOGIA E RESULTADOS

Os procedimentos metodoldgicos que
deram suporte a esta pesquisa foram divididos
em quatro etapas: levantamento de dados,
amostragem e analise, montagem das cartas de
controle, identificacdo  dos  principais
problemas do municipio.

Para o levantamento dos dados foi feita
uma pesquisa envolvendo os dados divulgados
pelo ISP. Contando com uma base de dados
mensal iniciada em 2014 ¢ possivel
acompanhar a evolucdo de 52 diferentes
ocorréncias totalizadas na 110 DP, Unica
delegacia localizada no municipio. Até a data
de elaboracdo do relatério desta pesquisa
estavam disponiveis os dados de julho de 2020,
0 que representa uma base de dados com 79
meses de observagoes.

Para a amostragem e andlise, a partir dos
dados coletados, foram identificadas e
excluidas aquelas ocorréncias com pouca
relevancia (no maximo 9 ocorréncias mensais
nos UGltimos 12 meses). Foram, entéo,
descartados 36 tipos de delito, restando, para a
etapa seguinte, as seguintes infracdes (na ordem
de apresentacgdo disponivel na planilha do ISP):

I.leséo corporal dolosa;
I1.estupro;

I11.lesdo corporal culposa;

IV furto de veiculos;

V furto de celular;

VI.outros furtos;
VIl.estelionato;
VIll.apreensdo de drogas;
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IX.posse de drogas;
X.tréfico de drogas;
Xl.apreensdo de drogas sem autor;
Xll.recuperacao de veiculos;
XllIl.auto de priséo em flagrante;
XIV.auto de apreensdo de adolescente por
prética de ato infracional;
XV.cumprimento de mandado de prisao;
XVl.ameaca.

Depois, na etapa de montagem das cartas
de controle, cada variavel restante passou por
um processo de identificacdo de sua trajetoria,
com o auxilio de ferramentas estatisticas.
Aplicou-se, entdo, a construgdo de cartas do
tipo I-mR, indicadas para 0 acompanhamento
deste tipo de dado. (COSTA, EPPRECHT &
CARPINETTI, 2004)

As cartas de controle podem ser
aplicadas para que se identifique processos fora
de controle, que recebem esta classificacdo
guando extrapolam os limites de controle. No
entanto, esta € apenas uma das classificacOes
para indicar um processo que deveria receber
alguma intervencdo. Para maiores detalhes
sobre as cartas de controle recomenda-se a
leitura de Wheeler & Chambers (1992).

Outros critérios também podem ser
levados em consideracéo, a saber:

e Sete ou mais pontos consecutivos acima ou
abaixo da linha central;

e Seis pontos consecutivos em linha
ascendente ou descendente continuamente;

e Quatorze pontos consecutivos alternando
acima e abaixo;

e Trés pontos consecutivos sendo 2 deles do
mesmo lado em relagéo a linha central e fora
de 2/3 em relacdo a linha central;

e Quinze ou mais pontos consecutivos
contidos em um intervalo de 1/3 em relacéo
a média;

e 8 pontos em ambos os lados da regido
central com nenhum deles dentro do limite
de 1/3 em relagdo a linha central.
(https://www.citisystems.com.br/cartas-de-
controle/)

Destaca-se que esta ferramenta ndo foi
construida  para  acompanhamento  de
fendmenos desta natureza, tendo sido
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concebida para utilizacdo de acompanhamento
de processos fabris com o intuito de avaliar se
a producdo de determinada maquina ou unidade
se encontra dentro ou fora de controle. Portanto,
esta etapa pode ser vista como uma nova
utilizacdo desta técnica, implicando em um
novo uso para as cartas, além daqueles
usualmente encontrados na literatura, assim
como foi a proposta de Amaral (2008).
Adicionalmente, ressalta-se que as cartas I-mR
permitem o0 acompanhamento tanto do
fendbmeno propriamente dito, quanto de sua
variabilidade, implicando na investigacdo de
dois aspectos de extrema importancia para o
diagndstico proposto. Assim, a partir de dados
divulgados mensalmente pelo ISP, que atualiza
sua base desde 2014, foram elaborados o0s
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graficos referentes aos principais crimes
verificados em Teresopolis.

Finalmente, a identificacdo  dos
principais problemas do municipio, acredita-se,
se traduz em um insumo de elevada relevancia
para garantir foco das autoridades publicas ndo
s6 na construcdo das estratégias atuais de
atuacdo em seus trabalhos rotineiros, como na
construcao de politicas de atuagdo para reducéao
da violéncia de Teresopolis.

Antes da apresentacdo dos resultados
propriamente ditos, vale a pena conhecer um
pouco da estatistica descritiva referente aos
delitos destacados na etapa de amostragem,
conforme indicam GRACIOLI, AMARAL &
TAFNER (2019)

Estes resultados encontram-se listados
na Tabela 1.

TABELA 1: MEDIA MENSAL DE REGISTROS POR ANO — TERESOPOLIS — DELITOS

DE INTERESSE (nUimero de registros):

A média A

DELITOS 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 anual |2019/2020
leséo corporal dolosa 7333 7933 8302 6967| 7867 7158 5686| -42% -20 6%
estupro 458 558 6,50 583 1000 7.25 471  05%| -350%
leséo corporal culposa 3642| 3658 3908 2442| 30000 3225 2329 -72% -27 8%
furto de veiculos 11,33 925 1225 717 9.00 6,67 471 -136% -29.3%
furto de celular 3.92 6,83 742 6,83 592 6,58 371 -0,9% -43 6%
outros furtos 6875 7308 6683 7683 8617 T7517| 4786 -59% -36,3%
estelionato 17,75 2275 2575 15667| 2533 2767 2914 8,6% 5.3%
apreensao de drogas 3067 4117 3717| E58A7| H8E58] G150 23886 4 0% -24 5%
posse de drogas 1350 2425 1675 2933 2992 2392] 1243 -14%| -480%
trafico de drogas 17.92| 1792 2092 2717| 2850| 2592] 2529 59% -2 4%
apreenséo de drogas sem autor 1.50 142 142 492 442 483 357 15.6% -26.1%
recuperacio de veiculos 592 6 68 668 500 442 508 4431 -47% -12 9%
auto de priséo em flagrante 3683 3883 48 17| 5475 6783] 6375 4629 3.9% -13.9%
auto de apreenséo de adolescente por
pratica de ato infracional 775 717 10,50 850 792 g.42 6291  -34% -25 3%
cumprimento de mandado de priséo 14 42 1592 19 42 18 58 1467 2167 1043 -53% -51.9%
ameaca 6700 8775 9767 6692 8133 8025 6329 -09% -211%

Fonte: ISP

O que se verifica é que, na grande
maioria dos dados ha uma reducdo nas médias
de todo o periodo e do ano de 2019 para 2020.
Se observarmos apenas 0s anos de 2019 e 2020,
somente o crime de “estelionato” apresentou
incremento. Adicionalmente, quase todas as
reducbes apresentaram mais de 2 digitos,

implicando numa queda significativa das
ocorréncias. Aparentemente esta € uma boa
noticia, mas sera que olhar apenas para a média
é suficiente para chegarmos a essa conclusao?
Um olhar sobre a variagdo mensal também pode
levar a algumas ilacBes importantes. Assim, a
Tabela 2 apresenta o desvio padrdo destas
mesmas variaveis.
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TABELA 2: DESVIO-PADRAO MENSAL DE REGISTROS POR ANO — TERESOPOLIS —
DELITOS DE INTERESSE (ntmero de registros):
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A média A

DELITOS 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 anual |2019/2020
leséo carporal dolosa 12 69 16.71 13,65 16,53 14 52 19 45 14 86 2 7% -23 6%
estupro 2.31 219 3.06 4 55 3.49 273 2500  1.3% 8.7%
leséo carporal culposa 12 40 862 14 85 900 928 839 13.41 1.3% 59 9%
furto de veiculos 208 409 492 3,41 226 202 330 82% 63.9%
furto de celular 2.11 3.13 243 3.56 3.06 2,50 435 12.8% 73.7%
outros furtos 870 1006 1043 2445 1003| 1069 1856| 135% 5.7%
estelionato 10.56 585 6,34 528 842 848 1152 15% 35.9%
apreenséo de drogas 644 838 852 2136 1522 1115 687 1.1% -38.4%
posse de drogas 511 572 456 1355 1029 7.61 439 -25%| -42.3%
trafico de drogas 427 505 5 58 7.53 7.74 6,02 652  7.3% 8.3%
apreensdo de drogas sem autor 0.80 1 51 124 278 268 292 230] 193% -21 2%
recuperacao de veiculos 1 51 432 368 230 168 193 3158) 131% 63 6%
auto de prisdo em flagrante 805 2218 1197 11.05 17 41 13.07 11 24 5 7% -14 0%
auto de apreenséo de adolescente por
prafica de ato infracional 510 4 51 4 85 417 284 438 269] -101% -38.6%
cumprimento de mandado de priséo 824 944 971 7.33 4 85 653 500 -T7% -22 0%
ameaca 1377 1524 1294 1461 1228 1776 1211] -21%] -31.8%

Fonte: ISP

A observagdo do desvio padrdo mostra
gue a variabilidade dentro do ano ndo tem
apresentado queda, o que significa que pode
haver meses mais ou menos propicios para
determinados delitos. Apesar de as médias
anuais estarem em queda, pode haver fortes
oscilagbes dentro de um mesmo ano, 0 que
corrobora a necessidade de um olhar mais
aprofundado sobre as varidveis. Desta forma,
terminada essa etapa inicial de calculo das
estatisticas basicas, foram elaboras das cartas
de controle I-mR para cada um dos 16 delitos
em questao.

Para uma andlise completa seria
necessario apresentar todos os pares de carta |-

MR de cada uma das variaveis observadas. Mas,
com o intuito de fornecer foco, sO serdo
apresentadas nesta secdo as cartas para 0s
crimes que apresentaram, nos ultimos 12
meses, pelo menos uma ocorréncia na carta |
acima dos limites superiores de controle (Isc).
Acredita-se que é este conjunto de dados que
precisa ter maior foco da autoridade publica que
deseja reduzir a violéncia da cidade, pois
representa delitos que, no curto prazo,
apresentaram algum descontrole. Sendo assim,
restaram apenas 2 tipos de ocorréncia com
pontos acima de Isc: estelionato e apreensdo de
drogas sem autor. Suas cartas estdo destacadas
nos graficos 1 a 4.

Grafico 1: Carta |l - Teresépolis - estelionato
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Grafico 2: CartamR - Teres6polis - estelionato
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meses como também parece estar em trajetoria
ascendente. Destaca-se a grande variabilidade

ta
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Este tipo de delito n
pontos fora de controle para os ultimos 12

verificada nos meses de abril/19 e fevereiro/20.

Grafico 3: Carta |l - Teresépolis - apreensédo de drogas sem autor
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Gréfico 4: CartamR - Teresépolis
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Com relacdo a esta variavel, destaca-se o
crescimento no numero de ocorréncias
registradas a partir de margo de 2017.

Sendo assim, foi feita uma investigacao
minuciosa nas demais métricas avaliadas,
considerando-se os dados do ano de 2020, um
ano bastante particular em fungéo da existéncia
da pandemia do COVID-19. Foram
averiguados os 7 dados disponiveis referentes a
2020 e destacados os delitos que, neste ano,
atenderam aos seguintes critérios,
considerando-se exclusivamente a carta I

e Sete pontos consecutivos acima da linha
central;

e Seis  pontos consecutivos em linha
ascendente continuamente.

Estas regras foram escolhidas porque
acredita-se que indiquem aqueles crimes que
podem estar em ascensdo nos Ultimos meses.
Neste caso, destaca-se que nenhuma das
variaveis foi classificada como estando fora de
controle.

Adicionalmente, vale a pena investigar
0s delitos que historicamente apresentaram-se
fora de controle. O trabalho de Amaral &
Fonseca (2017) chama ateng¢do para “Lesdo
corporal culposa e dolosa”, “apreensdo de
drogas”, “estelionato” e “ameacas”. As cartas
sugerem que Lesdo corporal culposa e dolosa”,
“apreensdo de drogas” e “ameagas” atualmente
estdo em trajetdria descendente.

CONSIDERACOES FINAIS

Dessa forma, nota-se que a analise
académica, em questdo, contribui muito para
atuacdo, na é&rea em pauta, dos gestores
publicos em conjunto com a popula¢do de
Teresopolis, a quem foi apresentada com o
auxilio do PIEx UNIFESO. Isso, porque, a
partir dela, é possivel enxergar os tipos de
crimes que carecem de um cuidado maior,
como, por exemplo, o delito de estelionato.
Sendo assim entende-se que 0 objetivo desta
investigacdo, ou seja, “fazer um diagndstico
sobre como anda a evolugdo dos registros
ligados a seguranca publica no municipio de
Teresopolis” foi cumprido na se¢do anterior.
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E importante frisar que olhar para o
passado nos da pistas sobre o futuro, mas nédo é
garantia de que o cenario exposto neste trabalho
ird se manter nos proximos meses. Assim, esta
pesquisa estd limitada pelo olhar do passado,
sem que se garanta um olhar prospectivo com
as técnicas até aqui empregadas.

Como sugestdo de trabalhos futuros
indica-se a atualizacdo das cartas de controle
dos dados de seguranca publica de Teresépolis
seguindo a metodologia aqui proposta, bem
como a utilizacio desta mesma ferramenta nos
demais municipios do Estado do Rio de Janeiro.
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CONTRIBUICOES PARA A REALIZACAO DA
PESQUISA NUM PROGRAMA DE MESTRADO
PROFISSIONAL EM ADMINISTRACADO.
CONSTRUINDO UM METODO.

A NEW APPROACH TO RESEARCH IN BUSINESS MASTER DEGREE PROGRAM. BUILDING
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RESUMO

O cenério empresarial altamente competitivo faz com que executivos busquem cada vez mais qualificacdo e
procurem os programas de mestrado. Vendo essa demanda, aumentou-se a oferta de mestrados profissionais.
Entretanto, a diferenca entre mestrados profissional e académico é muito ténue e os gestores, muitas vezes nao
conseguem fazer uma pesquisa na dissertacdo que ira contribuir efetivamente no seu trabalho. Pensando em
preencher essa lacuna, foi feita essa pesquisa na qual foi desenvolvido um novo método de pesquisa especifico
para alinhar a prética profissional com a pesquisa cientifica. Trata-se de um método que quebra o paradigma
vigente pois ao invés de ir da teoria para a prética, vai da prética para a teoria.

Palavras-Chave: Método de Pesquisa; Metodologia da Pesquisa; Pesquisa Profissional

ABSTRACT

The highly competitive business scenario makes executives look for more and more qualifications and seek
master's programs. Seeing this demand, the offer of professional master's degrees increased. However, the
difference between professional and academic master's degrees is very tenuous and managers often fail to do
research in the dissertation that will effectively contribute to their work. Thinking about filling this gap, this
research was carried out in which a new specific research method was developed to align professional practice
with scientific research. It is a method that breaks the current paradigm because instead of going from theory to
practice, it goes from practice to theory.

Key Words: Research Method; Research Methodology; Professional Research
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INTRODUCAO

O ambiente corporativo, altamente
competitivo, tem como pontos fundamentais:
ultrapassar a concorréncia e a busca por
resultados. Esse pilar da concorréncia gerou a
cultura  da mudanca  que requer,
obrigatoriamente, uma série de requisitos de
competéncias para fazer surgir a inovacéo, que
em (ltima andlise serdA o elemento de
diferenciacdo em se atingir esses objetivos e,
em grau superlativo, a lideranca de mercado.

Ao mesmo tempo, a atmosfera
empresarial em seu conjunto, também ¢é
altamente complexa, causando inseguranca aos
gestores das organizagbes compelindo-os a
procurar maior aprimoramento nos cursos de
pos-graduacdo lato senso especificos para
gestores denominados Masters in Business
Administration - MBA’s. Esses cursos, até
pouco tempo ndo lhes conferia a solidez de
conhecimentos para assegurar suas tomadas de
decisGes. Essa necessidade fez surgir o
Mestrado Profissional em Administracdo —
MPA, considerado a época o “MBA de
verdade” (RUAS, 2003).

Todavia, a diferenca entre mestrado
profissional e académico é muito ténue. O
mestrado profissional ainda estd construindo
sua identidade. Fato que ja fez pesquisadores
estudarem o processo de avaliagdo desses
MPA’s  feito pela  Coordenacdo  de
aperfeicoamento de pessoal de nivel superior -
CAPES, a fim de melhor entender o que se
espera desses programas (MACCARI, 2008).
Consequentemente, as praticas de ensino e 0s
métodos de pesquisa adotados nesses
programas acabam sendo os mesmos adotados
nos mestrados académicos.

Diante desse cenario, pretendemos
responder o seguinte problema: Como poderia
ser um Método de Pesquisa para 0 Mestrado
Profissional em Administracdo utilizando as
experiéncias dos alunos?

A problemética em torno do mestrado
profissional em Administracdo requereu muitas
discussdes sobre o tema desde 1992,
postergando a sua aceitacdo por discordias ou
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impossibilidades em conciliar o contetdo
académico com o profissional, até ser aprovada
a resolucdo 01/95 da CAPES, preconizando
maior flexibilidade ao modelo de pos-
graduagdo  stricto sensu em 1995
(INFOCAPES, 1995).

Desse modo, a CAPES estabeleceu a
necessidade de um novo paradigma, qual seja o
de conciliar o estudo cientifico as necessidades
das empresas sem descurar de sua sistematica
consagrada em suas avaliagbes, face as
demandas sociais.

Ganhou forga o mestrado na modalidade
profissional com a rigorosa avaliacdo dos
critérios cientificos, na tentativa de se reduzir,
cada vez mais, a longa ponte que existia entre a
academia e o setor produtivo.

A CAPES, defrontada com essas varias
propostas alternativas de mestrado, tem
encontrado dificuldades em lidar com elas.
Dificuldades explicadas pelo fato de toda
estrutura de reconhecimento, acompanhamento
e avaliacdo de pds-graduacdo estar centrada na
concepcao de mestrado como etapa preliminar
da carreira cientifica, ndo a carreira profissional
(RAC, 1997). O mestrado profissional &
voltado tanto para o desenvolvimento da
carreira profissional quanto para a pesquisa
cientifica. Sua Peculiaridade estd no
aproveitamento da experiéncia do aluno.

O debate ja chega a quase duas décadas,
mas estd longe de ser esgotado. Foi esta a
motivacao para a construcdo de um método de
pesquisa para o0 mestrado profissional em
Administragdo pautado na experiéncia dos
mestrandos, a fim de potencializar o
aproveitamento da interagdo entre o estudo
cientifico e a préatica de gestdo, ao promover
uma nova forma de reflex&o e de pesquisa.

Para a construcéo dessa nova maneira de
se fazer pesquisa, houve uma quebra de
paradigma uma vez que, sua constru¢cdo € o
inverso da  pesquisa tradicional. Se
originalmente partimos da teoria para a prética,
com o0 método de pesquisa profissional
partimos da pratica para a teoria.

Toda a teoria que constrdi essa reflexdo,
é apresentada a seguir.
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REFERENCIAL TEORICO

O novo gestor do século XXI e suas
demandas educacionais

O perfil dos gestores tem sofrido
modificagdes ao longo do tempo devido a
reorganizacdo das empresas, das novas
demandas dos clientes e da maior
competitividade do mercado (LOPES, 2014). O
mestrado profissional veio atender a dualidade
pesquisa X pratica profissional.

O administrador do século XXI é um
eterno estudioso. A ciéncia do Management
tem mudado para acompanhar as novas
tendéncias, a saber: gestdo do conhecimento em
larga escala, possibilidade de co-criagdo de
produtos, construgdo da inteligéncia social,
inovacdo e complexidade dos processos
(ADOLPHO, 2014). Esse contexto acaba por
gerar sobre 0s gestores uma pressdo por
resultados, trazendo grande expectativa sobre a
atuacdo dos gestores e sua eficacia na lideranga.
Espera-se conhecimento técnico, flexibilidade
e capacidade de tomar decisGes confiaveis e
rapidas (RUAS, 2003). Através do mestrado
profissional o administrador ndo apenas estuda
novas teorias como pesquisa e propOe
aprimoramentos nas mesmas.

A mudanga exigida aos gestores foi tdo
profunda que estes deixaram de ser chamados
de gerentes para serem chamados de lideres.
Houve uma mudanca de paradigma. O gerente
tinha o foco no processo e o lider tem o foco nas
pessoas. Para Calvosa et al (2005) as empresas
tém sido bem gerenciadas, mas sub-lideradas.
Os gestores precisam acreditar que tudo sempre
pode ser melhorado. Precisam ter clara visdo
das metas para que possam se comprometer
com 0 sucesso da organizacdo e para que
consigam transmitir de forma eficiente os
objetivos estratégicos e as expectativas
especificas aos funcionarios para que estes
desenvolvam seu potencial e contribuam para o
resultado da empresa (CASALS, 2014). Essa
postura pro-ativa do lider é desenvolvida por
meio da atividade de pesquisa dos mestrados
profissionais.
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Echeveste et al (1999) relata que em uma
pesquisa realizada com 136 executivos em 4
estados brasileiros foram identificadas 9
caracteristicas que o gestor global deve ter. Sdo
elas: integridade, visdo estratégica, lideranca,
visdo da empresa, capacidade de decisdo, foco
no resultado, ética, capacidade de negociagéo e
motivacao.

Esses pesquisadores acrescentam que
uma outra pesquisa sobre os atributos dos
gestores realizada com executivos no exterior
teve um resultado semelhante. A seguir, 0s
resultados.

1. Capacidade para atuar com emissao e
recepcéo de informacao;

2. Capacidade de sintetizar e criar;

3. Habilidade para comandar pessoas;

4. Capacidade de aprender, desaprender e
reaprender;

5. Saber lidar com diferencas culturais;

6. Ter mente aberta;

7. Capacidade de aplicar suas competencias
além da fronteira organizacional;

8. Iniciativa, coragem, flexibilidade e
tolerancia.

Os resultados dessa Ultima pesquisa
demonstram que o mestrado profissional §,
realmente, a p6s graduacdo stricto sensu mais
adequada para 0s gestores atuais, visto que das
oito competéncias que eles devem ter, quatro
sdo desenvolvidas no mestrado. Sdo elas:
capacidade de sintetizar e criar, capacidade de
aprender, desaprender e reaprender, ter a mente
aberta e capacidade de aplicar suas
competéncias além da fronteira organizacional.

E evidente a mudanca pela qual passaram
0s gestores na Ultima década. Essa mudanga
exige novas competéncias, gerando novas
demandas educacionais. Nesse novo contexto
organizacional, os cursos de pés-graduagéo lato
sensu ndo atendem totalmente as necessidades
dos gestores, pois adotam uma metodologia
aplicada ao curto prazo, as chamadas “receitas
de bolo”, que apenas ensinam a aplicar
determinada ferramenta que nem sempre é
adequada a empresa. Com 0 mestrado
profissional o executivo passa a ter uma posigéo
investigativa que contribui para adequar as
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ferramentas de gestdo as particularidades das
empresas.

Surgem entdo trés tipos de cursos para
executivos, a saber: o mestrado profissional em
Administracdo; o programa de po6s graduagdo
lato sensu especifico para gestores e 0S cursos
de capacitacdo executiva, geralmente cursos
fechados, feitos  especificamente  para
determinada empresa (WOOD JR. e PAES DE
PAULA, 2004).

@) mestrado profissional em
Administracao é considerado o programa mais
adequado para 0s executivos e é 0 objeto desse
estudo, sendo mais detalhado a seguir.

A pos-graduacdo no Brasil: um breve

historico

Os programas de mestrado e doutorado
foram regulamentados no Brasil em 1965
(FESTINALLI, 2005). Até entdo, a pos-
graduacdo no Brasil era quase inexistente, so
tomando folego ap6s a normatizacdo desses
cursos pelo parecer n°® 977/ 65 do entdo
Conselho Federal de Educagdo conforme foi
lembrado por Oliveira e Sauerbronn (2007), de
acordo com dados de Sucupira (1980). Nos
anos 70 aumentou a oferta de programas de
mestrado e doutorado, culminando, em 1976,
com a criacdo da Associacdo Nacional de Pos
Graduacdo em Administracdo — ANPAD. Na
década de 90, a pods-graduagdo teve outro
avango, avanco esse, que vem sendo
continuado até os dias de hoje (CANHADA e
BULGACOV, 2011).

A partir da década de 1990 houve uma
expansdo da demanda e da oferta de cursos para
executivos que classificamos em trés tipos de
programas, a saber:

e Mestrado profissional em Administracdo —
MPA: considerado a elite do ensino
executivo;

e Programas de p6s graduagéo lato sensu com
carga horaria minima de 360h e mdltiplas
possibilidades de especializaces;

e Programas de Educacdo Corporativa:
geralmente sdo programas fechados para
empresas, com carga horéria variada
(WOOD JR. e PAES DE PAULA, 2004).
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O pioneirismo norte americano na area
de ensino e pesquisa em Administracdo, com a
fundacdo da Escola de Negdcios de Wharton,
em 1881, provocou forte influéncia na
construcdo dessa ciéncia no Brasil (FISCHER,
1984). Entretanto, os mestrados profissionais
em Administracdo brasileiros tém suas
peculiaridades que os diferem dos seus
precursores norte-americanos:

e Sdo cursos de dedicacdo parcial, nos quais
os alunos estudam a noite ou nos finais de
semana;

e Seus alunos séo, geralmente, gestores de
médias e grandes empresas com cargos e
idades superiores (WOOD JR. e PAES DE
PAULA, 2004).

Por outro lado, destinam-se a0 mesmo
publico alvo e tém propostas semelhantes.

Enfim, apés duas décadas de
implantacdo do mestrado na modalidade
profissional, ainda encontra-se programas com
projetos pedagogicos hibridos, sem identidade
definida que atendem fracamente as demandas
dos executivos. Percebe-se uma preocupacao
maior com a prospeccdo de alunos no mercado
e menor com a estratégia de ensino e pesquisa.
Sendo assim, o debate sobre o futuro do
mestrado profissional em Administragdo esta
longe de ser esgotado e sera dedicada uma
Secao para 0 assunto a seguir.

Mestrado profissional em
Administracdo: o debate

Foram necessarios 30 anos para comecar
no Brasil o debate sobre 0 mestrado profissional
em Administracdo. Embora desde o Parecer n°
977/65 seja possivel identificar dois tipos de
mestrados, diferenciados pelos seus objetivos
centrais, a saber: um com o objetivo de estudos
avancados em uma disciplina especifica, sem
preocupacdo com suas aplica¢Bes; outro com o
intuito de aplicar e estender os conhecimentos
as finalidades profissionais, a conscientizacao
da necessidade de oferta de mestrados dirigidos
ao desenvolvimento de profissionais vem a tona
no inicio da década de 1990 (INFOCAPES,
1995).
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A partir de entdo o consenso de como
esses programas devem ser ofertados ainda néo
foi alcancado e criticos brasileiros fazem coro
aos debatedores do assunto no exterior. Varios
séo os questionamentos: Qual deve ser o tempo
dedicado aos estudos do mestrado, uma vez que
gestores sdo estudantes de tempo parcial?;
Quais sdo os aspectos psicologicos que
envolvem a decisdo do gestor em ingressar em
um mestrado profissional em Administracdo?
(FINWEEK, 2013).

Além dos aspectos levantados pela
Finweek (2013), vérios estudos tém constatado
gue tanto discentes quanto docentes clamam
por uma nova metodologia de ensino, menos
analitica e mais orientada para a realidade
gerencial (BENNIS e O’ TOOLE, 2005;
DATAR, GARVIN e CULLEN, 2010;
WADDOCK e LOZANO, 2013)

Ao pesquisarem em dois programas de
mestrado profissional em Administracao,
Waddock e Lozano (2013) defendem a
aplicacdo de uma metodologia mais reflexiva
que haja integrag&o interdisciplinar para que 0s
gestores consigam dar respostas robustas a um
mundo corporativo mais complexo e ecolégico.
Respostas simples ndo satisfazem mais,
alertam.

Chia e Holt (2008) acreditam que o
curriculo dos programas de mestrado
profissional em Administrcao séo
caracterizados pelo “conhecimento  por
representagdo” (com o foco na teoria), enquanto
deveriam valorizar o “conhecimento pela
exemplificacdo” (cujo foco € no conhecimento
pratico), sobretudo na experiéncia do proprio
aluno.

Benbunan-Fich e Arbaugh (2006)
exploraram as diferentes préaticas de ensino nos
mestrados e verificou que no mestrado
académico praticas objetivas dao resultados,
mas nos mestrados profissionais  sdo
necessarias praticas construtivistas.

Vale também lembrar que em meio a
esse caloroso debate ocorreu a crise financeira
de 2007, fazendo varios pesquisadores
refletirem e constatarem que os interesses dos
shareholders de maximizacdo dos lucros tém
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negligenciado o contexto social no qual a
ciéncia da Administracdo estd inserida. Sob
essa influéncia, houve o questionamento guanto
ao estudo de ética nas empresas (BLAINE,
2014; DATAR et al. (2010); RASCHE,
GILBERT e SCHEDEL, 2013; SKAPINKER,
2014).

Rubin e Dierdorff (2013) fizeram uma
revisdo dos artigos publicados no periodico
Academy of Management Learning &
Education desde sua primeira edi¢cdo em 2002
até 2012. Dos 133 artigos lidos, 45 foram
excluidos da andlise por ndo se referirem a
mestrado executivo em Administracdo. O
resultado dessa pesquisa demonstra as
divergéncias que até hoje vem ocorrendo a
respeito dos programas de pds-graduacdo para
executivos. Pois, segundo esses pesquisadores,
trés artigos condenaram veementemente 0s
programas pela falta de relevancia e por nédo
atentarem para o que deveria ser sua missdo. E
0s demais, embora critiqguem as praticas atuais
e deem algumas sugestdes, nenhum propde algo
novo de forma efetiva.

Enfim, o publico-alvo dos mestrados
profissionais em Administragdo sdo gestores
gue buscam se capacitar para 0 novo ambiente
das organizacGes. Diferente dos alunos do
mestrado académico. Entretanto, na maioria das
vezes, 0 corpo docente, as praticas de ensino, o
curriculo, o processo seletivo de ambos os
programas se igualam, gerando problemas e
insatisfacoes quanto aos programas
profissionais.

A importancia da experiéncia na
pesquisa dos executivos

Embora a experiéncia ja seja bastante
relevante em cursos de desenvolvimento de
gestores, pouco ou praticamente nada se
encontra quando se trata da pesquisa
desenvolvida pelos mesmos. Em uma vasta
varredura nas bases de dados Ebsco, Web of
Science e CAPES apenas um artigo foi
encontrado falando sobre Pesquisa em
Administracdo e Teoria da Aprendizagem
Experiencial, a saber: Implicagbes da
Aprendizagem Experiencial e da Reflexdo
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Pablica para o Ensino de Pesquisa Qualitativa e
a Formacdo de Mestres em Administracdo de
Villardi e Vergara (2011).

A Teoria da Aprendizagem Experiencial
ou Viencial de Kolb (1981, 1984), que
fundamenta o Método de Pesquisa Profissional
aqui proposto, descreve-se como uma Visdo
dindmica da aprendizagem baseada no ciclo de
aprendizagem guiado pela resolucdo de duas
dialéticas: acdo/reflex&o; experiéncia/
abstracdo. Como é explicado a seguir.

Na Experiéncia Concreta (CE) o estagio
do ciclo de aprendizagem enfatiza o
envolvimento pessoal com situagdes do dia-a-
dia. Nesse estagio, o estudante tende a depender
mais do seu feeling do que de uma abordagem
sistémica do problema e da situacdo. O
estudante deve ter a mente aberta e ser propicio
a mudanca.

Na Observacdo Reflexiva (RO) ideias e
situagdes sdo vistas sob diferentes pontos de
vista. O pesquisador aqui deve ser paciente,
objetivo e cuidadoso no seu julgamento. Mas
ndo deve, necessariamente, tomar nenhuma
decisdo. Deve se ater em seus sentimentos e
pensamentos para formar opinides.

Durante a Conceituagdo Abstrata (AC) o
educando aprende envolvendo o uso de teorias,
da l6gica e das ideias, em vez de sentimentos
para entender problemas ou situagdes. Aqui 0
estudante precisa de um planejamento
sistematico a fim de aplicar teorias e ideias para
solucionar problemas.

E na Experimentagdo Ativa (AE) que o
aprendizado toma forma. Em vez de
simplesmente observar uma situagdo, o
estudante adota uma pratica e vé o que
realmente funcionou.

O conhecimento é construido de acordo
com o estilo de aprendizagem de cada
individuo, ou seja, com a maneira que a
informacdo é obtida e com a maneira como 0s
individuos interpretam e agem sobre aquela
informacdo (KOLB, 1984).

Sob esse prisma, € fundamental ter como
ponto de partida para a pesquisa nos mestrados
profissionais, a experiéncia dos mestrandos. E
cabe aos professores-orientadores auxiliar na
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conducdo da pesquisa de forma que a
experiéncia do aluno, seu grande legado, seja
efetivamente uma contribuicdo para a pesquisa
em Administracdo e vice-versa. Para isso, a
escolha do método de pesquisa adequado é de
fundamental importancia.

Pretendendo contribuir de forma eficaz
com essa lacuna da literatura, seguimos
demonstrando como foi construido o Método
de Pesquisa Profissional.

Construindo o Método de Pesquisa
Profissional

“Método ¢ um caminho, uma forma, uma
logica de pensamento” (VERGARA, 2010;
p.3). A ldgica do pensamento de um
pesquisador profissional é diferente da logica
de pensamento de um pesquisador académico.
Entretanto, as pesquisas de ambos vém sendo
conduzidas da mesma forma, acarretando uma
perda de originalidade da pesquisa profissional.

Os métodos de pesquisa utilizados nos
programas académicos sdo diferentes das
pesquisas utilizadas com profissionais. Para
melhor explicar as caracteristicas do Método de
Pesquisa Profissional, a seguir, é feita uma
comparagdo entre o Método de Pesquisa
Profissional, o Método do Estudo de Caso e o
Método de Pesquisa-acao.

A) Estudo de Caso.

No Estudo de Caso o pesquisador
procura conhecer 0 que aconteceu em uma
organizagdo a partir de um conhecimento
tedrico que queira investigar. O pesquisador
devera ser um observador neutro para que as
conclusdes ndo tenham o seu vies.

B) Pesquisa-acao

Na Pesquisa-acdo o pesquisador podera
participar o que se denomina Pesquisa-agéo
participante e tem como objetivo verificar se
um determinado conceito tedrico acontece na
pratica.

A seguir, um quadro das diferencas dos
métodos.
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Quadro 1: Comparativo dos Métodos Pesquisa Profissional, Estudo de Caso e Pesquisa Acao
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Método de Pesquisa
Profissional

Método de Estudo | Método de Pesquisa-
de Caso acao
O pesquisador ndo | O pesquisador devera
devera ter fazer uma proposta de
participado ou estar | intervencdo e verificar
participando do no futuro o seu
evento pesquisado resultado
Parte de um Parte de uma
problema da teoria suposicao da teoria
que é analisado que é verificada pelo
segundo evidéncias | desenvolvimento de
relatadas no que uma experiéncia

aconteceu no caso pratica
Fonte: Elaborado pelos autores

Participacédo do
pesquisador no
evento
pesquisado e
periodo de tempo

O pesquisador devera
ter participado ou estar
participando do evento

pesquisado

Como um evento
prético da
Administracdo devera
abranger as varias
areas da administracéo

Abrangéncia da
Pesquisa

Segundo Burrel e Morgan (1979)
existem quatro tipos de pressupostos acerca da
pesquisa:

Ontoldgicos — consistem na esséncia do
fendmeno investigado. A ontologia subjetiva
fundamenta o método de pesquisa profissional.
Ela afirma que os fendmenos sociais séo apenas
reais na medida em que sdo ideias construidas,
continuamente revistas e trabalhadas por
aqueles que se envolvem nelas por reflexdo e
interacdo social (REMENY!I et al, 1998). Ou
seja, a esséncia do fendmeno investigado esta
na experiéncia vivida pelo pesquisador.

Epistemoldgicos — 0s pressupostos
epistemolégicos  estdo  associados  aos
pressupostos  ontoldgicos. Referem-se  a
construgdo do conhecimento. Como alguém
comeca a entender o mundo e comunica isso
como conhecimento para uma sociedade de
seres humanos. Esse trabalho esta pautado na
epistemologia holistica que busca construir o
conhecimento analisando o fendmeno como um
todo. Assume que o todo é entendido como um
sistema que € maior que a soma das partes
(PATTON, 1990).

Natureza humana — Est4 associado aos
pressupostos ontoldgicos e epistemoldgicos e
esta relacionado ao ser humano e sua interacéo
com seu ambiente. A abordagem que norteia
esse trabalho acredita que o homem ¢é sujeito
construtor do seu ambiente, do seu
conhecimento, um ser pensante e de alma livre,

ndo uma marionete (BURREL e MORGAN,
1979, p.2). Esses trés grupos de pressupostos
irdo nortear o quarto pressuposto: o método.

De acordo com o método de pesquisa
profissional a pesquisa deve ser desenvolvida a
partir da experiéncia profissional do
pesquisador. Isto implica que o processo de
pesquisa segue uma linha, saindo da pratica,
estudando a teoria relativa ao que foi
desenvolvido, e propondo melhorias na pratica
profissional e aprimoramento na teoria
existente.

Uma caracteristica desta forma de
pesquisa € que a pratica profissional ndo
segmenta as areas da Administracdo, 0 que
torna as pesquisas mais abrangentes e
integrativas entre as teorias das dareas de
administracdo. Por outro lado tem a
caracteristica de ser mais superficial no seu
objeto de pesquisa.

Uma das dificuldades do pesquisador
profissional é encontrar e relacionar as teorias
da Administragio com a sua experiéncia
profissional, pois as teorias normalmente séo
segmentadas nas areas da Administracdo. Para
conseguir suplantar esta dificuldade o
pesquisador profissional terd que usar sua
criatividade para encontrar e relacionar a sua
experiéncia profissional com as teorias
existentes, mas terd que ter o cuidado de
restringir a sua area de pesquisa de forma que
possa ter um trabalho que traga resultados.

Passo a passo do método:
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1. ldentificar alternativas de intervencdo. O
gue foi feito e o que poderia ter sido feito.

2. Buscar teorias relacionadas.

3. Levantar, dentro das alternativas de
intervencdo disponibilizadas, as seguintes
informacg6es (Foco no passado):

» Aspectos das Intervengdes
alinhadas/ndo  alinhadas com o
referencial teorico.

» Expectativas das partes interessadas
para as intervencBes (justificativa da
intervencdo por parte da organizacao).

» Conclusdes Iniciais do Pesquisador:
Resultados  positivos e negativos
obtidos com a intervencéo realizada.

4. Realizar a pesquisa de campo com
participantes da intervencdo. (Foco no
presente)

» Comparar conclusGes iniciais do
pesquisador com as conclusdes das
partes interessadas.

5. Consideracdes.

» Confirmagdo, complemento ou
negacdo da teoria atual dentro do
contexto da pesquisa realizada.

Com esse passo a passo, acreditamos que

0 caminho a ser percorrido pelo pesquisador

profissional para concluir sua pesquisa fica

mais assertivo.

CONSIDERACOES FINAIS

Dada a peculiaridade da missdo de um
Mestrado Profissional, surgiu a necessidade de
um método de pesquisa que conduzisse 0
estudo mais adequadamente ao alcance dos
objetivos a que se propBe essa modalidade de
p6s graduagdo stricto sensu. Os métodos
tradicionais, embora possam contribuir na
condugdo da pesquisa profissional seguem o
paradigma da pesquisa académica, partindo da
teoria para a préatica e ndo o contrario.

Fato é que a realidade (experiéncia) do
mestrando deve ser considerada. Ao
desconsidera-la se despreza o legado do aluno,
fundamental para uma relacdo academia x
empresa mais rica e produtiva. Além disso,
negligenciando a experiéncia do aluno, o curso
estard deixando de satisfazer uma das
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necessidades do mestrando, que € seu
aprimoramento profissional.

Sendo assim, a maior contribuicdo do
Método de Pesquisa Profissional estd em partir
da pratica (experiéncia do aluno) para a teoria.
Permitindo que o mestrando reflita sobre sua
préatica profissional aumentando as chances
deste profissional, no futuro, propor uma
intervencao no seu trabalho pautado na ciéncia
da Administracdo e podera também, contribuir
para o0 avan¢o dessa ciéncia.

Por outro lado, uma das limitagGes do
método é oriunda de uma das suas vantagens, a
saber: sua visdo holistica da problematica e das
teorias da Administracdo. Ao refletir sobre
varias teorias para responder seu problema, o
pesquisador acaba fazendo uma investigagéo
mais superficial das teorias do que quando ele
investiga apenas uma teoria.

Enfim, por todos 0s motivos ja expostos,
0 Método de Pesquisa Profissional facilita
condigdes de estimulo & capacidade de solucéo
de problemas da vivéncia profissional do
mestrando, o que demonstra ser um método
atual e compativel com as exigéncias e desafios
da maioria das empresas da
contemporaneidade.
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EMPREENDEDORISMO DE IMPACTO SOCIAL —
ESTRATEGIA DE NEGOCIO: RELATO DE CASO
DO CLUBINHO SALVA VIDAS

SOCIAL IMPACT ENTREPRENEURSHIP - BUSINESS STRATEGY: CASE REPORT OF
CLUBINHO SAVES LIVES

Rita de Cassia da Silva Mello?, Cassiane Morisco Moraes Silva?

1 Mestre em Educagdo e Bacharel em Administracdo, 2Bacharel em Administragio pelo UNIFESO.
RESUMO

O artigo Empreendedorismo de Impacto Social a partir do relato de caso realizado com o Projeto Clubinho Salva
Vidas, tem o auxilio de uma pesquisa bibliografica. E apresentado o contexto historico deste projeto, onde se
dedicam ao uso de ferramentas lGdicas para a conscientizacao de seguranca no transito, cidadania e meio ambiente
para criangas e o0 notério crescimento deste projeto nos Gltimos anos, concluimos que o uso do Empreendedorismo
de Impacto Social como forma de gerar impacto social é importante e recomendavel, pois € possivel a partir dela
diminuir taxas de desemprego e de mortalidade dos negocios, alcangar a credibilidade dos clientes, obter um
diferencial competitivo e ainda proporcionar beneficios para a sociedade com suas atividades e servigos.
Palavras chaves: Empreendedorismo. Empreendedorismo de Impacto Social. Estratégia de Negécios. Projeto
Clubinho Salva Vidas.

ABSTRACT

The article Social Impact Entrepreneurship from the case report made with the Clubinho Salva Vidas Project, has
the help of a bibliographic research. The historical context of this project is presented, where they dedicate
themselves to the use of playful tools to raise awareness of traffic safety, citizenship and the environment for
children and the notorious growth of this project in recent years, we conclude that the use of Social Impact
Entrepreneurship as way to generate social impact is important and recommended. It decrease of unemployment
and business mortality rates, achieving credibility of customers, obtain a differential competitive and still provide
benefits to society with their activities and services.

Keywords: Entrepreneurship. Business strategic. Clubinho Salva Vidas Project.
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NEGOCIOS DE IMPACTO SOCIAL

Os negocios sociais, apesar de terem seu
objetivo primordial no bem comum, ha uma
divergéncia com as organizacdes do Terceiro
Setor devido a sua producdo de meios
financeiros para permanecerem com suas
atividades e a sua capacidade de distribuir ou
ndo o lucro com os acionistas. Os negocios
sociais no Brasil, juridicamente sdo
constituidos como empresas privadas o que
resulta em seu impedimento de gozar o0s
beneficios  disponibilizados pelo Estado
brasileiro para as organizacbes do Terceiro
Setor (ANASTACIO, 2018).

A Forca Tarefa de Finangas Sociais
(2015), usando como base Dees e Anderson
(2006) que diferem as variadas iniciativas de
impacto socioambiental, trouxe para o Brasil
uma nova forma de compreender essas
iniciativas, classificando-a como Negoécios de
Impacto.

“Os negocios de impacto surgem como
uma forma de intervengao socioeconémica, que
integra os diferentes atores impactados ou
impactantes, na busca por inovagéo,
transformacao social e desempenho financeiro”
(FORCA TAREFA DE FINANCAS SOCIAIS,
2015).

O objetivo do artigo € presentar a
estratégia de negécio do empreendedorismo de
impacto social a partir do relato de caso do
Clubinho Salva Vidas.

Os processos e as praticas do
empreendedorismo social procuram
implementar conceitos e ideias de negdcios
como forma de inovacdo, com o intuito de
solucionar desafios sociais. Desta forma as
diferencas entre atividades ndo lucrativas e
comerciais se transformam com o intuito de
criar abordagens mais eficazes (DESS, 2001).

PROJETO CLUBINHO SALVA
VIDAS

Este artigo, feito a partir do Trabalho de
Curso caracteriza-se como sendo de pesquisa
bibliogréafica e de relato de caso com material
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disponibilizado pelo idealizador do projeto
Eliandro Maurat

O relato que de acordo com Houaiss e
Villar (2004) significa “[...] expor por escrito
ou oralmente (fato, acontecimento); narrar,
contar”. De forma que pode ser considerado
tornar conhecido um acontecimento, usando de
meios como a narracdo, descricdo ou
informacéo de forma escrita ou oral.

A CSV Educacéo Digital Ltda ou Projeto
Clubinho Salva Vidas, foi lancado em Janeiro
de 2014 pelo empresério Eliandro Maurat,
tendo seu local de origem a cidade de
Teresopolis, Rio de Janeiro. Sendo assim é a
pioneira no desenvolvimento de ferramentas
educativas de impacto socioambiental.

A histdria deste projeto teve inicio anos
antes a este momento, ela comeca quando
Eliandro Maurat, que na época era um
comerciante, toma conhecimento sobre a
histéria da venezuelana Jaqueline Saburido,
gue apds sofrer um acidente no transito, devido
a conduta inadequada de um motorista que
optou por dirigir alcoolizado, teve cerca de 60%
do seu corpo queimado. Porém, apesar de todo
sofrimento gerado consequente deste incidente,
0 Seu amor ao proximo ainda a fazia
permanecer e divulgar a mensagem “se beber,
nao dirija”.

Comovido por essa atitude de Jaqueline,
Maurat decidiu que iria dedicar-se a esta causa.
Sua decisdo o levou a lancar o Projeto “Salva
Vidas no Transito” em maio de 2011, que
coincidentemente teve inicio na mesma época
em que a Organizacdo das Nagdes Unidas
(ONU) langou a Década Mundial de A¢Bes para
Seguranca no Transito, que tinha como objetivo
conter e reverter o crescente numero de
fatalidades e ferimentos em acidentes no
transito em todo o mundo.

Entretanto, a dificuldade em sensibilizar
as pessoas e modificar o comportamento dos
adultos estava sendo um empecilho para o
crescimento do projeto. Foi entdo que apds um
comentario feito com sua familia, que seu filho
na época tendo apenas sete anos, sugeriu que 0
alvo do projeto passasse a ser o publico infantil.
Apds esse comentario, Maurat decidiu seguir a
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sugestdo do seu filho, criando assim o Projeto
Clubinho Salva Vidas, lancado em Janeiro de
2014. https://clubinhosalvavidas.com.br/2020).
Esse projeto tem com seu propdsito
ensinar e conscientizar de forma divertida
criangas e adultos sobre a importancia nos
diversos seguimentos de educagdo, seguranca
no transito e cuidados com o meio ambiente.

Atuacéo do projeto

Esse projeto acredita nos
empreendimentos culturais inovadores, que séo
baseados em tecnologias sociais e que sdo
orientados a gerar beneficios para a
comunidade de forma estrutural, democratica e
sustentavel. Sendo assim, esse projeto faz uso
do desenvolvimento de ferramentas educativas
gue gerem impacto socioambiental com o
objetivo de ajudar criancas e adultos a se
tornarem cidaddos mais conscientes e seguros
por meio de tecnologia psicopedagdgicas e
praticas socioeducativas.
(https://clubinhosalvavidas.com.br/2020).

O empresério acredita que por meio dos
jogos educativos, desenhos musicais, palestras
e teatros ocorra a conectividade entre o0s
produtos e servigos que sdo desenvolvidos pelo
projeto a um publico selecionado por pais que
se dedicam a educacdo de seus filhos,
professores que integram tecnologia as salas de
aulas e as criangas que aprendem brincando
conceitos sobre educagéo no transito, cidadania
e cuidados  com meio  ambiente.
(https://clubinhosalvavidas.com.br/2020).

Este projeto considera as criangas e 0s
adolescentes como cidadaos do futuro, dessa
forma ele acredita que a construgdo de éticas e
morais devem comecar 0 mais cedo possivel
usando formas de aprendizagens ludicas e
inovadoras para que essas criangas possam
guardar esses conceitos e utiliza-los durante a
vida.

De acordo com o empresario, apos essa
iniciativa de se dedicar ao publico infantil o
projeto passou por uma expansdo, podendo ser
perceptivel na inclusdo de palestras gratuitas
em escolas publicas e na criagdo da plataforma
virtual a atividades ja existentes, como 0s
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desenhos musicais, teatros, canal no YouTube,
CDs e revistas, podendo ser citado também o
lancamento de aplicativos, musicas e desenhos
animados em 2016.

A plataforma virtual do projeto conta
com uma série de jogos educativos que foram
elaborados e roteirizados com a ajuda de seu
filho. Desenvolvido para criancas na faixa de
05 a 10 anos esses jogos buscam abordar temas
como trénsito, seguranca doméstica e meio
ambiente. Entretanto, a disseminagdo desses
jogos nas escolas ainda encontrava algumas
barreiras para serem utilizados como
ferramenta de educacdo, como a falta de
estrutura nos locais, computadores sucateados,
com internet muito lenta ou até mesmo a
inexisténcia dela. Maurat compreendendo que
havia essa necessidade, buscou por solugdes,
entdo em 2017 foi dado o inicio de uma parceria
com a Playmove, startup que desenvolve a
PlayTable, primeira mesa digital interativa com
jogos educativos do pais.

A seguir, serd apresentado alguns dos
jogos que o Projeto Clubinho Salva Vidas
disponibiliza em sua plataforma digital e na
Playtable:
(https://clubinhosalvavidas.com.br/2020)

Escoteiro — Educac@o ambiental

Neste jogo o aluno controla um pequeno
escoteiro que passeia pela floresta resolvendo
problemas como: recolher lixo deixado pelas
pessoas, resgatar animais presos em armadilhas
e capturar homens que estejam cortando
arvores. O jogo ensina conceitos de preservacéo
e respeito a natureza.

Agua e poluicdo — Educagdo ambiental

O aluno é inserido num ambiente urbano
onde precisa lidar com problemas relacionados
ao uso correto da agua e a poluicdo. Torneiras
gue sdo esquecidas ligadas, carros com
problemas no  escapamento, inddstrias
emissoras de poluicdo sdo algumas das
situacOes abordadas. O jogo ensina como evitar
0 desperdicio de &gua e conter a poluicéo.
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Desafio do transito — Educacgéo no
transito

Em Desafio do Transito o aluno tem
acesso a um cenario de cidade com ruas,
veiculos e pedestres. Nesse cenario ha situacdes
de infracbes e erros que o jogador deve
encontrar. Ensina conceitos de educacdo no
transito.

Motorista e motociclista — Educacéo no
transito

Para jogar Motorista e Motaciclista, o
aluno passa por testes numa autoescola para ser
autorizado a portar carteira de habilitagdo.
Tendo obtido uma pontuacdo suficiente nos
testes 0 aluno esta apto a dirigir um tipo de
veiculo por uma pequena cidade onde ele
precisa dirigir com consciéncia. O jogo ensina
conceitos de educagdo no transito e direcdo
prudente.

Bombeiro Salva Vidas — Seguranca e
prevencao

Neste jogo o aluno precisa administrar
um dia de verdo de um grupo de criangas
executando agBes como: distribuir coletes para
as criangas, cuidar para que elas ndo se afastem
a determinada distancia dos adultos e impedir
que as criancas fiquem sem colete na agua.
Ensina conceitos de protecdo das criancas em
areas de risco como piscinas, praia e cachoeiras.

Bombeiro — Seguranca e prevencao

Neste jogo o aluno deve impedir que os
balGes caiam no chéo e causem incéndios. Caso
isso aconteca, ela deve conter e exterminar o
fogo. Ensina conceitos de protecdo da natureza
e prevengdo contra incéndios causados por
baldes.

Casa — Seguranca e prevengao

Neste jogo o aluno tem acesso a
ambientes internos e externos de casas. Nesses
ambientes estdo acontecendo agfes incorretas
gue deixam as criangas em perigo e que devem
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ser identificadas pelos jogadores. Ensina
conceitos de seguranga em casa.

Defesa civil — Educacdo ambiental

No jogo Defesa Civil, o aluno precisa
resolver problemas para prevencdo de barreiras
e enchentes como recolher lixo no rio e impedir
desmatamento. A cada 3 a¢des executadas com
sucesso o jogador ganha uma muda de arvore
que ele deve plantar para ganhar moedas. O
jogo ensina conceitos de descarte correto do
lixo e de protecdo da natureza contra o
desmatamento.

Policial - Cidadania

Neste jogo o aluno controla um pequeno
policial que anda pela cidade resolvendo
problemas como: prender bandidos, advertir
vandalos e manter a ordem na cidade. Ensina
conceitos de cidadania.

Neste mesmo ano, foram realizadas
parcerias com outras empresas como a
Adijomar Brinquedos e a Styll Baby, empresas
responsaveis pela fabricacdo e comercializagéo
de brinquedos especializadas para bebés e
criangas.

O projeto possui varias premiagdes
importantes, sendo elas de contribuicdo a
sociedade, empreendedorismo e na categoria
games, sdo alguns deles:
(https://clubinhosalvavidas.com.br/2020)

e Medalha George March (2012) — Prémio
concedido pela Camara Municipal de
Teresopolis pelos relevantes servicos
prestados a comunidade.

e Prémio LIONS (2013) — Educagdo para o
transito.

¢ Mocdo Honrosa Camara dos Deputados do
Estado do Rio de Janeiro (2014)

e Vencedor da maior feira de tecnologia do
pais, Rio Info, com o Projeto Clubinho
Salva Vidas na categoria games (2014)

e Vencedor da Maratona de Negdcios
Sociais Sebrae — RJ (2014 — Projeto de
Empreendedorismo Social Clubinho Salva
Vidas.
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Vale ressaltar ainda, que o Clubinho
Salva Vidas em 2018 esteve entre as 10 startup
escolhidas para participar do Welcome
Tomorrow 2018, um dos maiores eventos de
mobilidade e tecnologia do mundo, nesse
mesmo evento o empresario Eliandro Maurat
foi convidado a ser um dos embaixadores do
evento.

CONSIDERACOES FINAIS

Implantar negécios que sensibilizam-se
com esses cendrios e objetivam projetar
impactos sociais nessa sociedade, pode ser
muito Util para o desenvolvimento de negdcios
sistémicos e integradores, que, numa
perspectiva mais ampla, considere ndo s a
obtencdo de lucros mas também o impacto
social gerado naquele local, como a inclusdo de
pessoas com baixa renda no mercado de
trabalho, gerando consequentemente 0
favorecimento da economia local, oferecendo
empregos e a valorizagdo dos produtos e
servicos daquela comunidade. Pode-se
considerar ainda a credibilidade adquirida com
seus clientes e o diferencial no mercado
comparado a outros negoécios, como
consequéncia dessa sensibilizagdo e dos
impactos sociais.

Sendo assim, reforca-se a importancia do
empreendedorismo de impacto social ndo so
para a sociedade necessitada de recursos
basicos, mas também para 0s negbcios que
decidem empreender nesta sociedade de forma
inovadora e dedicada a gerar impacto social
neste local.

Partindo do objetivo de apresentar a
estratégia de negocio do empreendedorismo de
impacto social a partir do relato de caso do
Clubinho Salva Vidas, entende-se que um
aspecto muito relevante é a capacidade de
transformar a realidade de uma sociedade que
sofre com a falta de necessidades basicas, que
no caso deste trabalho de pesquisa é abordado
pelo caso da falta de respaldo por parte do
governo quanto a seguranca no transito, que
vem obtendo um crescimento alarmante nos
altimos anos. Essa necessidade é amenizada
com a colaboragdo deste projeto que visa a
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partir das criangas impactar e conscientizar os
pais quanto a segurancga no transito.

Para alcancar tal conclusdo, analisamos
gue o empreendedorismo segundo Hitt; Ireland;
Hoskisson (2008 apud CUSTODIO, 2011),
possui por esséncia a identificacdo e a
exploracéo de oportunidades empreendedoras.
Transformando de forma criativa e inovadora
produtos e servicos, satisfazendo da melhor
forma as necessidades dos clientes. Entretanto
0 empreendedorismo de impacto social
demonstra uma visdo nova sobre 0
empreendedorismo. O empreendedor social
procura fazer uso de suas qualidades para
beneficiar a comunidade gerando um lugar
mais sadio e consequentemente gerando o
desenvolvimento da comunidade.

N&o se trata apenas de um projeto que
visa conscientizar e sensibilizar sobre a
seguranga no transito, este projeto objetiva
também abordar assuntos como cidadania,
cuidados com o meio ambiente e seguranga
domeéstica. Por isso, conclui-se que é altamente
recomendavel, inclusive para diminuir as taxas
de desemprego e de mortalidade dos negdcios,
incluir em projetos e em empreendimentos
acOes que gerem impacto social, que levem em
sua esséncia o empreendedorismo de impacto
social que buscam de alguma forma sanar
alguma necessidade da sociedade, como
estratégia para alcancar a credibilidade dos seus
clientes e obter um diferencial no mercado
competitivo e ainda beneficiar a sociedade com
suas atividades e servigos.
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RESUMO

Ensaio de acompanhamento da evolugdo da nocdo de rede desde os positivistas do século XIX até sua total
absorgéo recente enquanto trama de todo empreender humano. Entramados pelas diferentes redes que formam a
quase totalidade das atividades humanas, alcancamos o ideal positivista de uma rede de “associacdo universal”
para qualquer empreendimento.

Palavras-chaves: rede, administracdo, empreendedorismo

ABSTRACT

Essay of following the evolution of the network notion since the positivists of the XIX century, until its total
recente absorption as the texture of all human endeavor. Enframed by different networks that form almost all the
totality of human activities, we reached the positivist ideal of a network of networks, the “universal association”
to any endeavor.

Keywords: network, administration, business enterprise

1 Parte deste trabalho foi apresentado por Murilo Cardoso de Castro na defesa de tese intitulada “SIG - Sistema

de Informacdo Geografico ou sig - sintetizador de ilusdes geograficas”
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Como fiel seguidor de seu mestre
positivista Saint-Simon, Michel Chevalier
(1806-1879) propde em 1832 um programa de
acdo tendo como titulo sugestivo: “O Sistema
do Mediterraneo”. Neste programa deixa claro
a importancia das ferrovias para a construgdo
do que denomina uma Associagdo Universal.
De acordo com Chevalier, as ferrovias serdo
fatores multiplicadores das relagdes entre gente
e lugares, vindo a se constituir em “simbolo
mais que perfeito da associacdo universal. As
ferrovias modificardo as condi¢cbes da
existéncia humana.”

Na quarta parte deste seu artigo,
publicado no veiculo de comunicacdo oficial
dos saint-simonianos, Le Globe, Chevalier
adverte: “A industria, abstracdo feita dos
industriais, se compde de centros de produgdo
unidos entre eles por uma ligagéo relativamente
material, quer dizer por vias de transporte, e por
uma ligacéo relativamente espiritual, quer dizer
por bancos... Existem ligacGes tdo estreitas
entre a rede de bancos e a rede de linhas de
transporte, que um dos dois sendo tragcado com
a configuragdo mais conveniente para melhor
exploracdo do globo, a outra se acha por isto
mesmo igualmente determinada em seus
elementos essenciais.”

Em 1858, outro discipulo de Saint-
Simon, Barthélemy-Prosper Enfantin (1796-
1864), também resume a agdo dos saint-
simonianos nos seguintes termos: “Nos
enlacamos o globo terrestre com nossas redes
de ferrovias, de ouro, de prata, de eletricidade!
Expandam, propaguem, por estas novas vias
das quais sois os criadores e 0s mestres, 0
espirito de Deus, a educacdo do género
humano.”

Essa ideologia positivista, no préprio
nascedouro das modernas redes de circulagéo,
prega uma efic&cia das redes na constituigdo de
um novo mundo, e, desde entdo, parece
arregimentar seguidores e entusiastas. Como se
pode ver através da imagem difundida em um
reconhecido tratado de geografia do inicio do
século: “O globo terrestre constitui hoje em dia
um vasto organismo cujas partes sao solidarias;
toda modificacdo em uma destas partes ressoa
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sobre o conjunto das outras: é o efeito das vias
de comunicacdo; seu desenvolvimento talvez
seja 0 traco caracteristico da época
contemporanea.” (FALLEX ¢ MAIREY, 1906,
pg. 586)

Como demonstram todas estas citacGes,
retiradas da obra de Pierre Musso (1997) e de
Armand Mattelart (1997), a génese da nocao
moderna de rede se inscreve, em grande parte,
na propria evolugdo das tecnologias de
circulacdo e de comunicacdo, ou seja, no
desenvolvimento das técnicas de transporte, ou
melhor, de transmissdo, constituindo caminhos
tangiveis, como as ferrovias, ou intangiveis,
como as ondas hertzianas.

Nos ultimos dois séculos,
cada "revolucao
industrial™ no Ocidente foi
acompanhada e contou
com a formacéo de uma
grande rede  técnica
territorial: as ferrovias,
comaprimeira "revolugéo
industrial" (1780-1830), a
rede elétrica, com a
segunda “revolugéo
industrial” (1880-1930) e,
finalmente, a rede da
Internet, gerada pela
convergéncia das
telecomunicacBes e da
tecnologia da informacéo,
com a terceira “revolugdo
industrial” (desde 1960).
Esses grandes complexos

industriais foram
definidos como
“macrossistemas

técnicos”, pois combinam
redes  técnicas  com
estruturas de  poder.
(GARCIA, 2016, p. 19)

Podemos até mesmo arriscar dizer que a
nocdo moderna de rede é consubstancial a
nocdo moderna de transmissdo como nos
demonstra Regis Debray (1997). Para Debray,
“transmitir € organizar, portanto fazer
territorio: solidificar um conjunto, tracar
fronteiras, defender e expulsar”. A
“transmissao” € assim um termo regulador e
ordenado, em razdo de um “tripé”, material,
diacrénico e politico, sobre a qual se
fundamenta. Material, na medida que
“comunicar”, no sentido de fazer conhecer, ou
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de “p6r em comum”, se liga ao imaterial, aos
codigos, a linguagem. Enquanto, “transmitir”,
se referindo tanto a ideias quanto a bens,
“forcas como formas”, convoca e mobiliza
engenhos e pessoas, veiculos e lugares,
obrigatoriamente em rede.

Diacrénico, pelo fato que “a
comunicacdo é essencialmente um transporte
no espaco, enquanto a transmissdo €
essencialmente um transporte no tempo”. A
primeira é pontual e sincronizante, formando
uma trama de agentes contemporaneos, ao
passo que a segunda é diacrbnica e
“caminhante”, sendo além de uma trama em
rede, um drama, religando elementos em
diferentes momentos de uma cultura, em
distintas temporalidades, ou em culturas
diversas. Politico, dado que os homens se
comunicam dentro de um horizonte
individualista, onde a maquina pode até assumir
0 papel de agente. A transmissdo, por outro
lado, adiciona ao processo de comunicagdo um
sentido, uma configuracdo humana que se
sobrepde ao suporte técnico. A rede de
transmisséo imuniza assim um organismo
coletivo a desordem e a agressao.

A rede se apresenta e se realiza, desta
forma, como uma estrutura artificial de
conquista e de gestdo do espago e do tempo,
sobre a qual a transmissdo ordena através de
métodos colegiais e quadros coletivos. Em
outros termos, a rede “re-produz” o territorio de
uma civilizacdo, pela transmissdo que ela
operacionaliza. Ela assim perfaz um tipo de
desdobramento do territério. Como um artefato
sobreposto a um territorio, a rede pratica uma
espécie de anamorfose do territorio. Podemos
até mesmo parafrasear a formulagdo de Pierre
Lévy (1997) sobre o “virtual”, dizendo que a
rede virtualiza o territorio, na medida que a rede
permite repotencializar o espaco geografico,
elevando-o0 a sua virtualidade, ou a uma
modalidade tal, a partir da qual ele é capaz de
ser entdo atualizado, segundo novas
probleméticas, alinhadas, por sua vez, segundo
0s interesses 0s mais diversos.

Por sinal, contestando a visdo comum de
que a informatica promove uma perda de
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materialidade das coisas, Lévy prefere
reabilitar o conceito aristotélico e escolastico,
gue entende o virtual como 0 que existe em
poténcia e ndo em ato. Lévy define assim o
“virtual”, em oposi¢do ao “atual”, como o no6 de
tendéncias ou de forgcas que acompanha uma
situagdo, um acontecimento, um objeto ou uma
entidade qualquer, estabelecendo assim um
complexo problematico, que demanda um
processo de resolugdo em perfeita sintonia com
este no de tendéncias original.

O historiador André Guilherme (apud
Musso, 1997) fez uma pesquisa sobre a origem
da nocdo de rede, chegando a descobrir uma
referéncia explicita, com os primeiros tragos do
sentido moderno do termo, em um texto
intitulado Essai de reconnaissance militaire de
Pierre-Alexandre ~ d’Allent  (1772-1837),
publicado em 1802. Para Guilherme, no
entanto, este oficial ndo parece ter frequentado,
como Saint-Simon, a escola de Méziéres, que
se evidencia como o laboratério da nogdo
moderna de rede. Do mesmo modo, Henri
Bakis (1993) nos lembra que ndo faz mais de
trés séculos que se comegou a pensar em
organizagdo do territdrio, em termos de rede.
No entanto, Bakis deixa de lado tudo que foi
realizado em termos de gestdo do territdrio
durante o Império Romano (Nicolet, 1988).

Musso acha que é na obra de Saint-
Simon (1760-1825), entre 1800 e 1820, que de
fato emerge a no¢do moderna de rede. Para ele,
esta obra deve mesmo ser encarada como um
“no ideoldgico”, no sentido gramsciano, pois se
encontra na fonte de algumas das grandes
ideologias contemporaneas. Durante o século
XIX, a nocdo de rede é de certa forma
vulgarizada pelos seguidores positivistas de
Saint-Simon, até sua degradacédo atual, onde a
nogdo tende a se dissolver por sua propria
onipresenga nos saberes e nas praticas.

A polissemia da nogéo de
rede explica seu sucesso,
porém langa a duvida
sobre a coeréncia do
conceito. Essa davida é
reforcada pela multitude
de metaforas que cercam a
nocdo e suas utilizagBes.
O excesso de seus USOS
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metaforicos parece
condenar a propria nogao,
como se 0 excesso de
empregos “em extensdo”
ocasionasse 0 vazio “em
compreensao”.
Entretanto,  poder-se-ia
concluir em  sentido
contrério, constatando-se
que a utilizagdo de uma
nocéo é uma prova de seu
poder e de  sua
complexidade. A rede é
um receptor epistémico ou
um cristalizador, eis por
que tomou, atualmente, o
lugar de nocbes outrora
dominantes, como O
sistema ou a estrutura.
(MUSSO, 2013, p. 17)

Com efeito, por sua onipresenga, quase
mesmo onipoténcia nocional, em diversas
disciplinas, a no¢cdo moderna de rede, segundo
Cauguelin e Musso (1989), acaba por levantar
uma certa duvida sobre sua coeréncia e
consisténcia. Duvida esta reforcada pela
quantidade de metéaforas que envolvem esta
nogao e suas utilizagdes.

Mais que qualquer outra, a
nogdo de rede aparece
como um verdadeiro
“saco de metaforas”. O
excesso de Seus USOS
metafdricos parece
condenar a nogdo ela
mesma, como Se a
plenitude de empregos
“em extensdo” levasse ao
vazio “em compreensdo”,
até mesmo a dissolugdo.
No entanto, poderia se
concluir 0 oposto,
constatando que a
utilizacdo de uma nocdo é
uma prova de sua eficacia.
[...] distinguem-se dois
elementos misturados na
nogdo de ‘rede’: de um
lado, um conceito e uma
‘tecnologia do espirito’
(Lucien Sfez) e, de outro
lado, uma ‘matriz técnica’
(Bernard Miege) e a
simbdlica que ela veicula.
Dito de outra forma, a
rede seria a0 mesmo
tempo uma técnica do
espirito e de gestdo do
territorio:  modo  de
raciocinio e de
quadrillage, ela faz a
ligacdo entre lugares, quer
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sejam  inscritos  nos
processos conceituais ou
sobre um espaco material.
Sobre estas duas
vertentes, a rede mobiliza
uma simbdlica comum da
circulagdo e da ligagdo.
Para  examinar  este
conceito de rede sempre
embrulhado em
metaforas, propde-se a
definicdo seguinte: “A
rede é uma estrutura de
interconexao instavel,
composta de elementos
em interacdo, e cuja
variabilidade obedece a
alguma regra de
funcionamento.”
(CAUQUELIN; MUSSO,
1989, p. 274)

Vale ressaltar nesta longa citagdo do
ensaio de Cauquelin e Musso, a énfase a
respeito da qualidade de metafora, que se
sobressai em qualquer aplicacdo da nocéo de
rede, em diferentes dominios de estudo, nas
ciéncias naturais e sociais. Para Raffestin
(1996), a forma arcaica do termo rede, rets,
definindo um “artificio pelo qual nos
apropriamos de alguém ou de seu espirito”,
impregnou o desenvolvimento do termo, sob o
modo concreto e abstrato. Ou seja, tanto a rede
¢ aguela mais concreta do pescador como
também aquela mais sutil, formada por um
“conjunto de coisas abstratas aprisionando
pouco a pouco o individuo”.

O fato ¢ que, como “tecnologia do
espirito”, na acepgdo de Lucien Sfez (1994), ou
como “matriz técnica”, a nogdo de rede parece
guardar sempre em si mesma um poder
metaférico, que a torna indispensavel como
instrumento  heuristico, em seu  uso
diversificado. Assim sendo, Cauquelin e
Musso, ndo fugindo muito ao lugar comum,
define a rede como uma “estrutura composta de
elementos em interacéo, identificados como
noés ligados entre si por caminhos, sendo o
conjunto todo instavel e definido em um espaco
de trés dimensdes”. Até ai, a rede ndo parece ser
algo muito distinto de um “sistema” ou mesmo
de uma “estrutura” tout court; nogdes, por sua
vez, bastante disputadas conceitualmente.
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Em falando em poder da metafora e do
sentido metaférico, em conceitos chaves
interdisciplinares, cabe lembrar Schlanger
(1995), que nos alerta que a funcdo de
empréstimo analdgico de um dominio de
conhecimento para outro, através do uso de
metaforas, ndo deve ser entendida como uma
producdo ou geracdo. SO had empréstimo
metaf6rico onde previamente nos deparamos
com um problema original. Desta maneira, a
metafora fornece expressdes, argumentos,
representacdes, modelos, que tentam dar um
suporte imaginativo & problematizagdo em
curso. A metafora, neste caso, nao seria a fonte
ou a origem do conceito, ela apenas
desempenharia uma fungéo de facilitacéo.

Michel Serres (1969) se aproxima da
nogdo de rede de maneira negativa,
contrapondo-a a linearidade da sequéncia
dialética. Ele inaugura sua reflexdo sobre a
comunicacdo, por uma reflexdo sobre a nocéo
de rede, onde tenta precisar os fundamentos de
sua epistemologia. Para Serres, um diagrama
em rede é constituido, em um instante dado, por
uma pluralidade de pontos (p6los) ligados entre
si por uma multiplicidade de ramificacGes
(caminhos); um polo é a intersecdo de varios
caminhos e reciprocamente um caminho pde
em relag&o varios polos.

O modelo de racionalidade representado
por um diagrama em rede se oferece, segundo
Serres, como um poderoso instrumento para
lidar com a complexidade, em virtude de alguns
tracos caracteristicos que o diferenciam da
linearidade dos conceitos tradicionais da
dialética, entre os quais: a possibilidade de
sustentar varias entradas e conexfes multiplas,
em um mesmo raciocinio; a “plurivocidade”
dos tipos de relagdes entre os polos; a ampla
diferenciacdo das determinagdes dos polos e
dos caminhos, “em natureza, em quantidade de
fluxo e em diregao”.

Em um segundo ensaio, Michel Serres
(1974) retoma a nogdo de rede como “a matriz
global de toda arvore”. A arvore seria um caso
particular ou uma variante da rede, quer dizer
uma trajetoria a partir de um pdélo determinado,
enquanto a rede oferece sempre a possibilidade
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de vérias trajetorias, partindo de diferentes
polos. A arvore seria assim um recorte nos
espaco de possibilidades oferecido por uma
rede. Cabe notar que Haggett e Chorley (1969)
identificam esta espécie de rede como uma
branching network, em sua classificacdo de
estruturas topoldgicas das redes.

Segundo Serres, a rede estd muito bem
representada em um jogo de xadrez. Com
efeito, o antigo jogo de estratégia, do qual
descende o atual jogo de xadrez, proveniente da
india e transmitido ao Ocidente medieval,
através da Pérsia, tinha em sua concepcdo
original a pretensdo de representar o mundo em
toda a sua complexidade (complexus:
etimologicamente, tecido junto). Deste modo, a
forma do tabuleiro corresponde ao tipo classico
da chamada Vastu-Purusha-mandala, um
diagrama implicado também na constitui¢éo do
tracado de um templo ou de uma cidade. O
quadrado do tabuleiro, enquanto simbolo do
mundo terrestre, é dividido como uma rede ou
malha de quadrados menores, simbolizando a
existéncia concebida como um “campo de
acdo”, fundado na dualidade, representada no
xadrez, pelo preto e branco das casas e das
pecas (BURCKHARDT, 1967 e 1979).

A alternancia do branco e do preto
corresponde aos dois aspectos opostos porém
complementares da referida mandala: o
Espirito universal (purusha), enquanto sintese
imével e transcendente do cosmos, e a
existéncia (vastu) considerada como suporte
passivo das manifestacbes do espirito. As
pecas, em particular, representam diferentes
pblos ou “nds” de duas redes em jogo, onde a
peca chave é o rei, 0 coragdo ou 0 espirito, e as
outras figuras as diversas faculdades da alma.
Seus movimentos correspondem as diferentes
maneiras de realizar as possibilidades
funcionais em cada pdlo, sobre 0 mundo ou o
territorio representado pelo tabuleiro: axial,
para as torres; diagonal, para 0s bispos;
complexo, para os cavaleiros; amplo e
irrestrito, para a rainha; amplo, porém limitado,
para o rei. A cada fase do jogo, o jogador € livre
para escolher entre varias possibilidades, mas
cada movimento encadeia uma série de
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consequéncias irreversiveis, de sorte que a
necessidade vai delimitando cada vez mais a
liberdade de escolha, e a movimentacao de cada
rede, culminando ao final do jogo em um
resultado, fruto tanto da incerteza como do
determinismo, em curso no tabuleiro.

O que enriquece ainda mais a nogdo de
rede expressa por um jogo de xadrez, é que
assim como temos mais de uma rede atuando no
espaco geogréfico, também sobre o tabuleiro se
defrontam duas redes, diferenciadas e
diferentes pela sutil compenetragdo entre si
mesmas. No espaco-tempo do jogo, ha
transformacéo de cada rede, cada uma por si, e
cada uma segundo a transformacéo da outra. A
situagdo do conjunto é, portanto, de uma
mobilidade complexa, de uma fluidez tal, que é
praticamente impossivel prever o que se
passara algumas jogadas adiante. Por exemplo,
embora os pebes sejam pecas de valor
equivalente, sua poténcia real é varidvel,
segundo sua situagdo reciproca em um
momento dado, levando em conta a disposi¢édo
do conjunto das pecas e sua distribuicdo
complexa em relacio a rede de jogo
estabelecida entre dois oponentes.

Por toda essa “virtualidade” da rede
como diria Pierre Levy (1997), a no¢éo de rede
alimenta também o pensamento de muitos
pensadores nas ciéncias humanas e naturais.
Henri Atlan (1979), por exemplo, prefere
ponderar sobre o que a rede retém e impede.
Pois arede, para Atlan, aimagem do organismo
a qual se refere sempre, aparece como um ser
intermedidrio “entre a rigidez do mineral e a
decomposi¢do da fumaga”, um “compromisso
entre dois extremos”: uma ordem repetitiva
perfeitamente simétrica tendo os cristais como
0s modelos fisicos classicos, e uma variedade
infinitamente complexa e imprevisivel, como
aquela das formas evanescentes da fumaca.

A possibilidade de modelizacdo da rede
através dos grafos e da teoria dos autdmatas,
interessa a Atlan como instrumento na
compreensdo dos “fenomenos de auto-
organizagdo”. Entretanto esta analise dos
sistemas auto-organizados s6 pode ser
apreendida em parte pela representacdo em
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rede. Com efeito, mesmo tomada como uma
metéafora, a rede é mais que a maquina, mas
menos que o vivente; mais que a linearidade,
mas menos que a complexidade; mais que a
arvore, mas menos que a fumagca...

No sentido metafdrico ou de “tecnologia
do espirito”, como denomina Lucien Sfez
(1990), a nocdo de rede entremeia pelo menos
trés significacbes maiores: primeiro, em seu
proprio ser, como estrutura composta de
elementos em interacdo; segundo, em sua
dindmica, como uma estrutura de interconexao
instavel e transitoria; por ultimo, em sua relacéo
a um sistema complexo, como um estrutura
oculta cuja  dindmica  explicaria o
funcionamento do sistema visivel. Deste modo,
poderiamos definir a rede, parafraseando a
definicdo de actor network dada por Law
(1994): uma rede se constitui de lugares, ou
nés, naturais e culturais, humanos e ndo-
humanos, ndo totalmente definiveis e estaveis,
gue se conectam e se interagem de maneira tal
que, a qualguer momento, suas identidades e
mutuos relacionamentos podem ser
redefinidos, transformando  assim  seu
agenciamento e seu desempenho, segundo as
contingéncias espago-temporais criadas por
ela propria.

Podemos concluir que a nocdo de rede
guarda em si inimeras possibilidades teoricas e
praticas. O recente estudo de Daniel Parrochia
(1993) expde a diversidade da nocéo de rede em
suas multiplas aplicacGes. Diante de um quadro
amplo, como ele nos oferece, fica dificil
apreender a unidade que se “re-vela” nesta
nog&o. Seu trabalho se justifica e se explica pelo
préprio titulo Philosophie des réseaux, e ndo
Philosophie du réseau.

Além de um instrumento cognitivo, e
talvez em virtude deste seu poder, a nocdo de
rede rege o que se tornou também uma técnica
de gestéo do espacgo-tempo. Como uma espécie
de matriz espaco-temporal, as redes de
circulacéo e de comunicacdo rompem os limites
espaciais (ndo os suprimem!), superpondo
novos espacos de circulacdo e de comunicagéo
sobre o territorio. Por outro lado, se cria um
novo tempo (tempo real?) para a troca de
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informac0es, no caso da rede de comunicagdes.
Assim sendo, as redes possibilitam re-
engenharias sucessivas ho espaco-tempo
humano, promovendo a amplia¢do do espaco e
reduzindo o tempo, vividos.

Brunet e Dollfus (1990), no entanto, nos
alertam para ndo nos deixarmos levar pela
seducdo do marketing da tecnologia moderna,
gue nos faz crer que a atual generalizacdo das
redes de comunicagao, altamente
“tecnicizadas”, seriam as legitimas
responsaveis pela constituicao de redes sociais,
que na verdade ja se constituiram ha longo
tempo. O espaco dos némades do deserto, o
espaco de relacdes do Mercador de Veneza, ndo
esperaram a universalizacdo dos atuais meios
técnicos de circulagdo e de comunicagéo para
existir enquanto tais. A moda intelectual de
nossos dias nos forga a crer na novidade radical
de certos fendmenos de rede, quando na
realidade esta moda testemunha muito mais um
“atraso em sua percepcao”.

Com efeito, se hd algo de novo em
termos de rede, isto se deve principalmente a
intensa incorporagdo, em sua propria estrutura
ontolégica, de modernas tecnologias de
circulagio e de comunicacdo, que Vém
imprimindo uma velocidade crescente nos
fluxos que a percorrem, ou seja, nas principais
categorias de fenbmenos que se ddo em uma
rede, e, por conseguinte, no espago-tempo por
ela induzido. Parafraseando Paul Virilio
(1993): a velocidade potencializa um novo
espago-tempo, que ndo se  constitui
exclusivamente pelo efeito material e concreto
de estruturas construidas, ou pela simples
permanéncia de elementos e marcas culturais,
mas pela incessante profusdo de tecnologias,
capazes de efeitos especiais, que afetam a
consciéncia da passagem do tempo e das
distancias, assim como da percep¢do do meio
onde vivemos.

A questdo da velocidade se eleva assim a
condicdo de questdo central da economia
contemporénea, em grande parte pela
sofisticagcdo progressiva da tecnologia adotada
pelas redes de circulagéo e de comunicacéo. Por
outro lado, concordamos com Virilio (1990 e
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1996) que ndo se pode separar velocidade de
controle: quanto mais a velocidade cresce, mais
o controle cresce e “tende a suceder o proprio
meio, o0 tempo real da interatividade
substituindo definitivamente o espago real da
atividade corporal”. Deste modo, Virilio ndo
considera a velocidade um fendbmeno, mas uma
relacdo entre fendmenos, em outros termos a
prépria relatividade. Razdo pela qual afirma
que “a velocidade € um meio”. Ou seja, ndo
apenas um problema de tempo entre dois
pontos, mas “um meio que € provocado pelo
veiculo”.

CONSIDERACOES FINAIS

Resumindo  nosso  percurso,  nos
aproximamos da nogdo contemporanea de rede
e de seu papel, primeiro reconhecendo o
estimulo que recebeu de Saint-Simon e de seus
seguidores positivistas, como instrumento para
concretizagdo de um “mundo melhor”. Um
discurso que ainda ecoa fortemente nos dias de
hoje. Saint-Simon participou na construcéo e na
formalizacéo da ideia moderna de rede, e na sua
traducdo em um conceito de organismo-rede.
Segundo Pierre Musso (1997), foi Saint-Simon
o inventor do paradigma da rede, baseando sua
identidade e seu significado na anti-hierarquia,
e estruturando sobre este paradigma um
binbmio simbdlico malha/circulacdo, ou rede-
malha (“governo dos homens”) e rede-
circulagdo (“administracdo das coisas”).

Em seguida, reconhecendo a rigueza
metafdrica da nocdo de rede, buscamos através
da analogia com o jogo de xadrez, proposta por
Michel Serres, investigar alguns tragos notaveis
da nog&o, que este termo guarda. Concordamos,
assim com Lucien Sfez, na sua capacidade de
instrumento cognitivo ou de “tecnologia do
espirito”, na medida que as metaforas da rede
parecem se inscrever entre uma ordem linear e
hierarquizada e uma desordem absoluta ou, em
outros termos, entre a arvore e o0 caos. Para
Livet (1987), a rede ocupa em nosso imaginario
uma posicao intermediéria entre a organizagao
da arvore, portanto hierarquizada, e o caos, a
nuvem, onde impera o aleatério e a desordem.
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Por Gltimo, analisamos a rede como
“matriz técnica”, ou seja, enquanto instrumento
de gestdo do espago-tempo. Tocamos em um
aspecto delicado e polémico, qual seja, a
situacdo dos processos de gestdo do territdrio
gue a rede sustenta, com a absor¢do macica de
novas tecnologias de circulacdo e de
comunicacao.

Concluimos formalizando nossa
defini¢do da nocdo de rede e procurando tecer
alguns comentarios sobre a especulacdo a
respeito do papel social das redes,
especialmente empreendedor, levantando todo
0 tipo de conjectura sobre a constituicdo de um
“maravilhoso mundo novo” ou, para alguns
cépticos, de seu total oposto.
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