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APRESENTACAO

A obra “Epistemologia da Ciéncia da Administracdo”, publicada pela Atena Editora,
reune um conjunto de cinco capitulos que abordam diversas tematicas inerentes ao
campo da administracdo. Compreende-se que discutir a administracdo de forma ampla e
aprofundada, articulando teoria e pratica, pode contribuir para o avango dessa ciéncia. A
seguir, apresento os estudos que compdem os capitulos deste volume.

O primeiro capitulo tem como titulo “A Teoria Classica e sua Aplicagdo no Atual
Mercado de Trabalho” e objetivou evidenciar os principais pontos da Teoria Classica e
se seus conceitos ainda se aplicam no atual mercado de trabalho. O segundo capitulo
é intitulado “Segmentacao e Posicionamento de Mercado: como 0s negécios de moda
se beneficiam com estas estratégias” e propde uma releitura do capitulo “Segmentacéao
e Posicionamento de Mercado nos Negécios de Moda” do livro “Marketing & Moda”,
do autor Marcos Cobra, com as informacgdes e perspectivas atuais. O terceiro capitulo,
intitulado “Estrutura de Governancga do Arranjo Produtivo Local (APL) do Polo Moveleiro
de Arapongas”, buscou descrever o arranjo produtivo local do Polo Moveleiro de
Arapongas no Estado do Parand, o qual resulta da parceria entre as industrias, governo
local e organizagbes do Terceiro Setor, bem como objetivou descrever sua estrutura de
governancga, visando conhecer os agentes e 0s seus relacionamentos.

O quarto capitulo tem como titulo “O Ensino da Modelagem na Visao de Graduados
e Graduandos em Design de Moda” e apresenta a investigacdo do ponto de vista de
alunos e ex-alunos, onde deixam seus pareceres e suas vivéncias acerca do ensino
da modelagem nos cursos de Design de Moda. O quinto e ultimo capitulo é intitulado
“Néao Conheco, Mas Ja Ouvi Falar: conhecimento de estudantes de uma universidade
publica sobre responsabilidade social” e objetivou identificar o nivel de conhecimento
de estudantes sobre responsabilidade social, por meio de uma pesquisa realizada com
alunos do curso de ciéncias contabeis de uma universidade publica no Estado do Ceara.

Assim, agradecemos aos autores pelo empenho e dedicacédo, que possibilitaram a
construcdo dessa obra de exceléncia, e esperamos que este livro possa ser Gtil aqueles
que desejam ampliar seus conhecimentos e percepc¢des sobre a ciéncia da administracao,
por meio de um arcabouco teérico especializado. Além disso, ressalta-se que este livro
agrega a area da administracdo a medida em que reune um material rico e diversificado,
possibilitando a ampliacédo do debate académico e conduzindo docentes, pesquisadores,
estudantes, gestores de demais profissionais a reflexdo sobre os diversos temas que se
desenvolvem no dmbito da ciéncia da administracéo.

Clayton Robson Moreira da Silva
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RESUMO: Este artigo tem como objetivo
evidenciar os principais pontos da Teoria
Classica e se seus conceitos ainda se aplicam
no atual mercado de trabalho. E abordado
no decorrer desse estudo conceitos gerais
propostos por Jules Henri Fayol e estudos de
outros autores sobre a abordagem da teoria
na modernidade. Foi realizado uma pesquisa
qualitativa por meio de dados secundarios,
utilizando obras bibliograficas como alicerce
para o referencial
resultados, trazendo consigo a conclusao de

e para construgcao de

que a teoria se configura como fator essencial
para o0s preceitos modernos, podendo ser
adaptada para contextos de necessidades das
organizagdes contemporaneas.
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PALAVRAS-CHAVE: Teoria Classica. Fayol. Administracdo. Organizacao.

CLASSICAL THEORY AND ITS APPLICATION IN THE CURRENT LABOR MARKET

ABSTRACT: This article aims to highlight the main points of Classical Theory and whether its
concepts still apply in the current job market. During this study, general concepts proposed
by Jules Henri Fayol and studies by other authors on the approach of theory in modernity are
approached. A qualitative research was carried out using secondary data, using bibliographic
works as a foundation for the referential and for the construction of results, bringing with it the
conclusion that the theory is an essential factor for modern precepts and can be adapted to
contexts of needs. contemporary organizations.

KEYWORDS: Classical Theory. Fayol. Administration. Organization.

11 INTRODUCAO

Henri Fayol, engenheiro francés nascido em 1841, identificou a necessidade de bons
chefes emtodos os ambitos da vida social, sendo a organizacao de esfor¢cos essencialmente
necessaria durante a Primeira Grande Guerra, a partir nasceu o fayloismo, uma doutrina
administrativa que buscava a formacao de chefes (FAYOL, 1989).

Minha doutrina administrativa, tem por objetivo facilitar a geréncia de empresas, sejam
industriais, militares ou de qualquer indole. Seus principios, suas regras e seus processos
devem, pois, corresponder tanto as necessidades do Exército como as industrias
(FAYOL, 1989, p.10).

Fayol pertenceu a época do grande desenvolvimento industrial, séc. XIX, e como
engenheiro, trouxe solucdes para exploracao de minas e gestao geral de empresas, levando
a eficacia econbmica por meio de seus métodos, atestando assim, sua assertividade.
Os temas evocados por Fayol, como a definicdo das fun¢cbes do administrador em
prever; organizar; comandar; coordenar e controlar possuem surpreendente atualidade,
apresentando textos modernos e inovadores com uma nova maneira de abordagem
acerca de assuntos organizacionais (FAYOL, 1989).

As afirmagbes de Fayol foram de grande contribuicdo para o desenvolvimento
administrativo, tanto em contribuicbes para as atividades da industria, do setor terciario,
producdo econdémica e toda acao coletiva organizada, ele também identificou a importancia
da administracao, percebeu o carater e finalidade da funcédo e o impacto de seus efeitos,
sendo assim um autor de grande importancia para o desenvolvimento, crescimento e
consolidacdo da Administracéo, tendo salientavel relevéancia para os estudos da area e
para o desenvolvimento das organiza¢des desde sua época até a atualidade.

A partir disso, esse estudo tem como objetivo evidenciar os principais pontos da

Teoria Classica e se seus conceitos ainda se aplicam no atual mercado de trabalho.
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2|1 TEORIA CLASSICA DA ADMINISTRACAO DE HENRI FAYOL

2.1 Conceito de administracao

As organizacgdes sao grupos estruturados de pessoas que se juntam para alcancar
objetivos comuns. Surgem como resposta a necessidade dos individuos de alcancar
metas que, isoladamente, ndo conseguiriam atingir em virtude da complexidade e da
variedade das tarefas inerentes ao trabalho a se efetuar (SOBRAL; PECI, 2008, p.4-5).

Administrac&o se refere a uma funcédo que se desenvolve sob 0 comando de outro, de
um servigo que se presta a outro. A tarefa da administracéo € interpretar os objetivos
propostos pela empresa e transforma-los em acao empresarial. (CHIAVENATTO, 1982,

p.3).

O papel do administrador pode ser entendido como a coordenagdo de processos,
recursos e membros que garante o direcionamento de esforcos para os objetivos e metas
organizacionais, guiando a empresa de forma a alcanga-los, sendo de vital importéancia
para o crescimento e desenvolvimento das empresas, seu sucesso ou insucesso (SOBRAL,;
PECI, 2008).

Sendo assim, o funcionamento diario de uma organizagdo se baseia no alcance de
suas metas e objetivos de forma a conseguir resultados eficientes e eficazes, buscando
a concretizacdo da motivacdo de existéncia que descreve sua missao trabalhando em
conjunto para o crescimento objetivado na vis&o, e atuando de acordo com os valores
gue regem o ambiente organizacional, inserindo assim modelos, técnicas ou teorias com
o intuito de promover a organizacédo (SOBRAL; PECI, 2008).

2.2 Contexto da teoria classica

Em 1916, surge na Franca a Teoria Classica da Administracdo, como uma resposta
a necessidade do contexto da época que passava pelo impacto do desenvolvimento
advindo da Revolucéo Industrial, propondo apresentar a forma mais eficiente e eficaz
de se administrar empresas com conceitos na unidade de comando, autoridade e
responsabilidade entre outros. (CHIAVANETO, 2000).

O fundador da Teoria Classica foi Henri Fayol, um engenheiro de minas que fez
sua carreira em uma empresa de metalurgica e carbonifera. Ele nasceu em 1841 em
Constantinopla e faleceu em Paris, em 1925. (CHIAVANETO, 2000).

2.3 Base da teoria classica

Henry Fayol inaugurou uma nova visdo do funcionamento das organizacbes com
abordagem anatdmica e estrutural, contrapondo a visao da Teoria Cientifica de Frederick

Epistemologia da Ciéncia da Administragéo Capitulo 1




Taylor. De acordo com Matos e Pires (2006), a teoria cientifica tinha como foco a
produtividade, fundamentando-se em métodos cientificos e racionais, ela trabalhava a
disciplina dos funcionérios visando a ideia de tempo e movimentos.

A Teoria Classica tinha enfoque na estrutura organizacional e a inter-relacéo entre
setores da empresa, buscando a maxima eficiéncia. Tal abordagem tinha visdo ampliada
da estrutura da organizacdao como um todo, caracterizando o papel do administrador em
conduzir a empresa utilizando de cinco elementos que visam a maxima eficiéncia: prever;
organizar; comandar; coordenar e controlar (CHIAVANETO, 2001).

2.4 Funcoes basicas da empresa

Fayol (1989) define seis fungbes essenciais que existem em todas as empresas,
sejam elas mais simples ou mais complexas.
1) Funcdes técnicas: fungcdes relacionadas com a producéo de bens e 0s servicos

que a empresa presta.

A funcéo técnica, por exemplo, ndo pode subsistir sem matérias-primas € sem mercados
para seus produtos, sem capitais, sem garantias e sem previsdo. (FAYOL, 1989, p.24).

2) Fungdes Comerciais: tem relagdo com compra, venda e permutacgao (troca).

A prosperidade de uma empresa industrial depende tanto da funcdo comercial quanto
da funcao técnica; se o produto ndo se vende, temos a ruina. (FAYOL, 1989, p.24).

3) Funcgdes Financeiras: tem relagdo com a procura e geréncia de capitais. “Muitas
empresas que poderiam ter tido vida préspera morreram porque determinado momento
lhes faltou dinheiro.” (FAYOL, 1989, p.24).

4) Funcdes de Seguranca: referente a protecao e preservagao de pessoas e de bens
da empresa.

E o0 olho do patrdo o cdo de guarda, numa empresa rudimentar; é a policia e o exército
num Estado. E, de modo geral, toda medida que d4 & empresa a seguranca e ao pessoal
a tranquilidade de espirito que anto precisa. (FAYOL, 1989, p.25).

5) Fungdes Contébeis: responsavel pelos registros contabeis, como balancos,
custos, inventarios e estatisticas. “Deve dar informacdes exatas, claras e precisas sobre
a situacédo econémica da empresa.” (FAYOL, 1989, p.25)

6) Funcdes Administrativas: se relaciona com as outras fungdes juntas, ficando acima
delas. As fung¢des administrativas abrangem os elementos da administracao, ou seja, as
funcbes do administrador, que séo:

+ Prever: idealizar o futuro e planejar um esquema de agao.

+ Organizar: é a estrutura que possibilita transformar planos em ac¢des. Fayol (1989)
diz que é dota-la de todas as coisas Uteis para que ela funcione.

+ Comandar: conduzir o pessoal para tirar o melhor proveito de suas habilidades.

+ Coordenar: € a unido de todas as atividades e esfor¢gos.
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+ Controlar: verificar que tudo ocorra como o planejamento, ou seja, ter certeza de
que as ordens e regras estao sendo cumpridas.

[...] a administragado ndo é nem privilégio exclusivo nem encargo pessoal do chefe ou
dos dirigentes da empresa; é uma funcdo que se reparte, [...], entre a cabeca e 0s
membros do corpo social. (FAYOL, 1989, p.26)

2.5 Principios de Fayol

“A Administracdo — como toda ciéncia — deve se basear em leis ou em principios.”
(CHIAVENATO, 2000, p.86). Fayol escolheu o termo “principios”, para dar nome aos
principios da administracéo, porque ele acreditava que essa palavra evitaria qualquer tipo
de rigidez no entendimento e aplicacdo dos mesmos. Os principios foram criados como
previsao cientifica para gerar resultados mais satisfatérios a empresa.

Segundo Fayol (1989), os 14 Principios Gerais da Administracéo sao:

1) Divisao do Trabalho: “Permite reduzir o numero de objetivos sobre s quais devem
ser aplicados a atencéao e o esforco.” (FAYOL, 1989, p.44).

2) Autoridade e Responsabilidade:

Consiste no direito de mandar e no poder de se fazer obedecer. Nao se concebe a
autoridade sem a responsabilidade, isto €, sem a san¢&o — recompensa ou penalidade
— que acompanha o exercicio do poder. (FAYOL, 1989, p.45).

3) Disciplina:

A disciplina consiste, essencialmente, na obediéncia, na assiduidade, na atividade, na presenca
€ nos sinais exteriores de respeito demonstrados segundo as convencgdes estabelecidas entre a
empresa e seus agentes. (FAYOL, 1989, p.46).

4) Unidade de Comando: “Para a execucdo de um ato qualquer um agente deve
receber ordens de somente um chefe.” (FAYOL, 1989, p.47).
5) Unidade de Direcéo:

Esse principio pode assim ser expresso: Um sé chefe e um sé programa para um conjunto
de operagées que visam o mesmo objetivo. E a condigédo necessaria da unidade de
acao, da coordenacéo de forcas, da convergéncia de esforcos. (FAYOL, 1989, p.49).

6) Subordinacéo do Interesse Particular ao Interesse Geral: “[...] o interesse de um
agente ou de um grupo de agentes ndo deve prevalecer sobre o interesse da empresa
[...]” (FAYOL, 1989, p.49).

7) Remuneracéo do Pessoal:

[...] € o prémio pelo servico prestado. Deve ser equitativo, e, tanto quanto possivel,

satisfazer ao mesmo tempo ao pessoal e a empresa, ao empregador e ao empregado.
(FAYOL, 1989, p.50).

8) Centralizacao:
[...] ¢ um fato de ordem natural; em todo organismo, animal ou social, as sensacdes

convergem para o cérebro ou direcdo e do cérebro ou direcado partem as ordens que
movimentam todas as partes do organismo. (FAYOL, 1989, p.56).
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9) Hierarquia: “Constitui a hierarquia a série dos chefes que vai da autoridade superior
aos agentes inferiores.” (FAYOL, 1989, p.57).
10) Ordem:

E conhecida a formula de ordem material: Um lugar para cada coisa e cada coisa em seu
lugar. A férmula de ordem social e idéntica: Um lugar para cada pessoa e cada pessoa
em seu lugar. (FAYOL, 1989, p.59).

11) Equidade:

Para que o pessoal seja estimulado a empregar no exercicio de suas funcdes toda
a sua boa vontade e o devotamento de que é capaz, é preciso que ele seja tratado
com benevoléncia; a equidade resulta da combinagédo da benevoléncia com a justica.
(FAYOL, 1989, p.61)

12) Estabilidade do Pessoal:

Um agente precisa de tempo parainiciar-se em uma nova funcéo e chegar a desempenha-
la bem — admitindo que seja dotado das aptiddes necessarios. Se ele for deslocado
assim que sua iniciacao acabar ou antes que ela termine nao tera tido tempo de prestar
servico apreciavel. (FAYOL, 1989, p.61).

13) Iniciativa:

Conceber um plano e assegurar-lhe o sucesso é uma das mais vivas satisfacées que o
homem inteligente pode experimentar; é, também, um dos mais fortes estimulantes da
atividade humana. (FAYOL, 1989, p.62).

14) Unido do Pessoal:

A harmonia e a unido do pessoal de uma empresa sé&o grande fonte de vitalidade para
ela. E necessario, pois, realizar esforcos para estabelecé-la. (FAYOL, 1989, p.62).

31 METODOLOGIA

O presente artigo com objetivo de averiguar se a Teoria Classica elaborada por Fayol
ainda possui aplicagdo no mercado atual ou se encontra ultrapassada. A pesquisa objetiva
analisar cientificamente os fatores que envolvem determinado assunto (PRADOV, 2013).

Foram utilizados os seguintes procedimentos técnicos para fundamentacéo, coleta
e analise de dados: do ponto de vista da natureza, a pesquisa € basica, segundo Pradov
(2013), pois envolve gerar conhecimento util acerca do assunto abordado, com base em
interesses e verdades universais.

Quanto aos objetivos, configura-se como descritiva, pois se propde apenas a
descrever os fatos observados, sem interferéncias diretas dos resultados por parte do
pesquisador. “Tal pesquisa observa, registra, analisa e ordenam dados, sem manipula-
los, isto é, sem interferéncia do pesquisador.” (PRADQV, 2013, p. 52)

A maneira pelo qual foram obtidos os dados necessarios para o delineamento da
pesquisa, foram fontes bibliograficas. Sendo de acordo com Pradov (2013), uma pesquisa
elabora por meio de materiais ja publicados, tendo sido utilizados livros de autores
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com propriedade no assunto, dando importadncia para veracidade das informacgdes e
averiguando possiveis incoeréncias e contradicdes.

Foi delimitado obras desenvolvidas a partir de 2000, pois essas foram consideradas
obras modernas, sendo fonte de analise de como a administracédo moderna tem abordagem
acerca da Teoria Classica.

De acordo com Pradov (2013), a pesquisa € qualitativa, envolvendo a interpretacéo
de fendbmenos e atribuicdo de significado aos mesmos, sem necessidade de dados
estatisticos e de interferéncia do pesquisador, 0 ambiente é a fonte direta dos dados, e tais
dados coletados sao descritivos, relatando elementos existentes na realidade estudada.

4 | RESULTADOS

4.1 A teoria classica e sua relevancia nos referenciais modernos

Boa parte da teoria classica das organizagdes sobreviveu. Por exemplo, o conceito de que
as habilidades dos administradores se aplicam a todos os tipos de atividades em grupo no
minimo aumentou de importancia. O conceito de que certos principios identificaveis sédo
béasicos ao comportamento administrativo eficaz, e de que esses principios podem ser
ensinados, também continua sendo valido. As criticas a teoria classica das organizacdes
dizem que ela era mais adequada no passado, quando as organiza¢gfes estavam num
ambiente relativamente estavel e previsivel, do que no presente, quando 0os ambientes
sdo mais turbulentos (...). As orientagdes da organizacdo classica também tém sido
criticadas como sendo generalizadas demais para as organizac8es complexas de hoje
em dia, onde a especializacdo cada vez maior fez com que as linhas de autoridade
ficassem indistintas (STORNER; FREEMAN, 2009, p.28).

4.2 Funcoes da administracao

De acordo com Sobral e Peci (2008), areas funcionais da organiza¢ao representam
tarefas especializadas que sdo desempenhadas na organizacao, sendo as mais comuns
0s presente no seguinte organograma (Figura 1), que possui pontos e estrutura diferente

comparado ao organograma de Fayol (Figura 2):

Administracio

/7R
ammlSN
e

Figura 1: As principais &reas funcionais da organizagao
Fonte: Adaptado de Sobral e Peci (2008, p. 10)
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Figura 2: As seis fungdes béasicas da empresa para Fayol
Fonte: Adaptado de Chiavenato (2000, p.84)

O autor Chiavenato (2000), afirma que as funcbes definidas por Fayol estdo
ultrapassadas, atualmente as mesmas recebem o nome de areas da administragcéo:

[...] as fungbes administrativas recebem o nome de area da administragdo geral; as
funcdes técnicas recebem o nome de areas da producéo, manufatura ou operacdes; as
funcdes comerciais, de area de vendas/marketing. As fun¢des de seguranca passaram
para um nivel mais baixo. E, finalmente, surgiu a érea de recursos humanos ou gestao de
pessoas. (CHIAVENATQO, 2000, p.83)

4.3 Os elementos da funcao administrativas

Para Sobral e Peci (2008) a administracdo foi definida por Fayol:

[...] como um processo dindmico que compreenderia cinco fungdes interligadas: prever,
organizar, comandar, coordenar e controlar. Ainda hoje, livros e manuais de administragéo
sdo organizados de acordo com essas funcdes. A Unica diferenca é que as funcdes de
comandar e coordenar foram agregadas para formar uma nova fung¢é&o: dirigir — que esta
associada aos processos de gestdo de pessoas na organizacdo (SOBRAL; PECI, 2008,
p. 7).
Apesar de serem distintas, as quatro funcdes, agora agrupadas em: controlar;
planejar; organizar e dirigir, se relacionam e s&o interdependentes, sendo assim o0s

gestores devem ter dominio de seus efeitos (SOBRAL; PECI, 2008).

4.4 O estilo brasileiro de administrar segundo Barros e Prates versus os principios de
Fayol

O estilo brasileiro de administrar € definido por Barros e Prates (1996, apud SOBRAL
e PECI, 2008) com as seguintes caracteristicas:

+ Concentracao de poder: autoridade é vista como forma de estabelecer e manter
a ordem de forma autocratica;
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+ Personalismo: estilo carismatico de lideranca pautado nas rela¢des pessoais;

+ Postura de espectador: transferéncia de autoridade, aversédo a mudanca, reduzi-
do espirito de iniciativa de riscos;

+ Aversao ao conflito: falta de intervencao em confrontos, rela¢cées mais relevantes
que a realizagdo e foco em competicbes cooperativas;

+ Formalismo: controle por meio de leis e regras, excessiva dependéncia de nor-
mas e regulamentos com elevada normalizacdo e formalizagdo, estabilidade na
relacéo entre lideres e liderados;

+ Lealdade pessoal: A comunicacdo segue canais de lealdade, interligacao entre
grupas e relagdes preferiveis ao desempenho e realizagao;

+ Paternalismo: lider como pai protetor, desigualdade de poder, cargos escolhidos
por meio de relacdes pessoais e distancia hierarquica;

+ Flexibilidade: adaptacao, criatividade e agilidade em resolver problemas e se
ajustar a mudancas;

+ Impunidade: falta de reconhecimento, baixa motivacédo e falta de punicédo aos
ineficientes.

Certas caracteristicas, quando comparadas aos principios estabelecidos por Fayol
para as posturas que devem ser adotadas no que tange a administracéo, entram em certo
desacordo, como:

Impunidade # Equidade; Personalismo e Paternalismo Subordinagdo dos interesses
individuais; Postura de espectador Autoridade e Responsabilidade; Concentracdo de
Poder Iniciativa, Divisdo de Trabalho e Espirito de Equipe.

Ja outras possuem caracteristicas que se complementam quando comparadas:
Formalismo + Ordem e Disciplina; Flexibilidade + Iniciativa; Concentracdo de poder +
Hierarquia e Concentracao.

Ademais, Sobral e Peci também destacam a surpreendente atualidade dos principios
de Fayol desenvolvidos a quase um século, como o olhar contingencialista do autor ao
reconhecer que o nivel de centralizacdo vai depender de circunstancias e interesses, e
que o principal questionamento quanto a esses principios vem do cenario econémico
vivido por Fayol, em que as organizag¢des verticais e centralizadas da época se diferem
das caracteristicas das organizacbes contemporéneas (SOBRAL; PECI, 2008).

51 CONSIDERACOES FINAIS

Apds o desenvolvimento e andlise bibliografica do tema proposto, foi concluido que
a Teria Classica da Administracado desenvolvida por Henry Fayol, ainda se faz relevante
nos tempos atuais, a base tedrica administrativa disponibilizada por ele serve de ponto de
partida para conceitos moderno.

Apesar de certas caracteristicas serem vistas como ultrapassadas por alguns autores,
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acreditados que isso se da pelas mudancas organizacionais que ocorrem naturalmente
com o tempo, e a flexibilidade das empresas a cerca da necessidade de mercado, que
conseguem utilizar esses principios adaptando-os ao objetivo da organizacao.

Ou seja, apesar do tempo, das mudancas, modernizagcbes e adaptacbes que
ocorreram desde que a teoria foi desenvolvida, a mesma ainda se faz essencial para o
desenvolvimento do setor administrativo, salientando também que o autor possui grande
prestigio na area académica, sendo estudado dentro do &mbito universitario.

Durante o levantamento bibliogréafico, foi considerado acessivel o conteudo do
assunto em livros, muitos autores abordam de forma clara e eficiente os conceitos da
teoria, tendo também a obra desenvolvida pelo préprio Fayol. E a posteriori, encontramos
certa dificuldade na analise da atualidade de aplicacdo da teoria, considerando que ao
partir da visdo de autores modernos, 0s mesmos se contradizem em diferentes pontos.

Ademais, o objetivo proposto foi visto como alcancado, ja que com o resultado da
pesquisa foi possivel relacionar a teoria classica ao modelo de administracdo adotado
pela maioria das organizacdes da atualidade.
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RESUMO: Em meio a tantas etiquetas e
propagandas, ser uma marca reconhecida e
diferenciada é uma tarefa ardua que exige
dedicacao, investimento e
qualificados para a execugao de projetos que
envolvem o cliente como principal formador de

profissionais

opinido dentro do mercado-alvo. A segmentacao
e 0 posicionamento de mercado somam
solucbes para a empresa saber o0 que fazer,
como agir e como tragar novas estratégias
que a tornardo Unica em relacdo as suas
concorrentes, desde a consciéncia de produto
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até a mensagem transmitida e assimilada por
seus clientes. Este artigo de reviséo de literatura
propde uma releitura do capitulo “Segmentacéao
e Posicionamento de Mercado nos negdcios
de moda”’ do livro “Marketing & Moda”, do
autor Marcos Cobra, com as informacdes e
perspectivas atuais.

PALAVRAS-CHAVE:
mercado; segmentacao; marketing de moda.

posicionamento  de

MARKET SEGMENTATION AND
POSITIONING: HOW FASHION BUSINESSES
BENEFIT FROM THESE STRATEGIES

RESUME: In the midst of so many labels
and advertisements, to be a recognized and
differentiated brand is an arduous task that
requires dedication, investment and skilled
professionals for the execution of projects,
involving the customer as the main opinion
leader within the target market. The targeting
and market positioning add solutions for the
company to know what to do; how to act and
how to design new strategies that makes it
unigue in relation to their competitors, from
product awareness to the message transmitted
This
literature review article proposes a new reading

and assimilated by your customers.

of the chapter “Market Positioning and targeting
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in the fashion business,” from the book “Marketing & Fashion”, by author Marcos Cobra, with
information and current perspectives.
KEYWORDS: market positioning; targeting; fashion marketing.

11 INTRODUCAO

Em meio a um cenéario de negécios acirrado, ter uma marca de moda com
reconhecimento e identidade para seus clientes € uma tarefa que exige esforcos conjuntos
de uma equipe capacitada e afinada com os objetivos da organizacgao.

Muitas marcas focam em uma mesma direcdo de mercado, cliente e comunicacgao,
tornando as estratégias de negdcio e marketing semelhantes e sem novidades. O cliente,
portanto, se vé rodeado por informacdes parecidas que ndo despertam a curiosidade e o
desejo de compra.

Ao encontrar um mercado onde todos comunicam o mesmo lifestyle de consumo, 0
cliente equipara todas as marcas ao mesmo nivel. Deste modo, os esforcos das empresas
para se comunicarem sdo anulados e, ao invés de sair na frente de seus concorrentes,
elas se igualam.

O grande passo para esta conquista territorial se da por meio da implementacéo da
segmentacao e do posicionamento de marca, taticas que devem estar de acordo com o
target. Portanto, todas estas estratégias devem ser baseadas e direcionadas aos clientes-
alvos e aos clientes potenciais, pois sao eles o principal eixo de todo o0 processo em
questao.

Portanto, além de fazer uma releitura do autor Marcos Cobra em “Marketing & Moda”,
este artigo tem como intuito entender o processo de segmentacéo e posicionamento de
mercado para as empresas de moda e quais séo os beneficios das corporacdes com a
aplicacao destas estratégias.

2| METODOLOGIA

O presente artigo utilizou a pesquisa bibliografica para a coleta de informacgdes.
Segundo Lakatos (2010), este tipo de método de pesquisa consiste na reuniao da
bibliografia tornada publica para o assunto em questdo, seja ela encontrada em midias
impressas (como jornal, revistas ou publicagcbes avulsas, por exemplo) ou ha comunicagao
oral, como o radio. Isso ocorre porque a intencédo da pesquisa bibliografica € “colocar o
pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado
assunto” (LAKATOS, 2010, p. 166).
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3 1 REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 MERCADO: ONDE ESTAO OS CLIENTES E O QUE ELES QUEREM?

Para implementar a segmentacdo e o posicionamento no mercado almejado, é
importante saber como o0 mesmo funciona e o que ele abrange.

Para Kotler “os mercados podem ser definidos de diferentes maneiras. De inicio,
mercado era um lugar fisico onde se reuniam vendedores e compradores. Os economistas
definem mercado como um conjunto de compradores e vendedores que transacionam
com determinado produto ou classe de produto”. (KOTLER, 2003, p.142).

O compartilhamento de necessidades, ou até mesmo de desejos especificos, junto
aos consumidores em potencial também cria a consisténcia do mercado, conforme Kotler
(1998). Deste modo, o mercado toma tamanho e forma de acordo com a expressao
destes consumidores sobre determinada necessidade.

Com o advento das redes sociais, a necessidade de compartilhar a rotina se tornou
inevitavel para a grande maioria das pessoas que criaram simultaneamente este desejo
de consumo. Os textos foram deixados de lado para dar lugar as imagens, principalmente
no Instagram, uma rede social exclusiva para o compartilhamento de fotos.

Segundo Tavares e Testa (2013), o grande sucesso do Instagram aconteceu devido
aos seus criadores terem acreditado na tendéncia do mobile, ja que a rede foi langada em
2010 e era exclusiva para o sistema operacional dos iPhones, os smartphones da Apple.

As marcas de moda sao as maiores beneficiadas pela rede, pois € possivel agregar
informacdes sobre produtos e detalhes que antes ndo eram compartilhados em outras
plataformas devido as suas configuracdes. Tavares e Testa (2013) ainda acreditam que
a plataforma consegue entregar aos seguidores conteudos que envolvem desejos e
sonhos. Disponivel em: http://fexame.abril.com.br/marketing/noticias/as-5-marcas-de-
moda-nacionais-mais-atuantes-no-instagram#1

Estas fotos sé&o registradas, na maioria dos casos, em primeira pessoa e ficaram
popularmente conhecidas como selfies. As empresas de tecnologia voltadas ao mobile
enxergaram uma grande oportunidade de negécio e lancaram a camera frontal nos
smartphones, recurso que antes do movimento “auto fotografico” era completamente
dispensavel, pois os aparelhos contavam com uma camera embutida. Entretanto, os
heavy users (consumidores assiduos de produtos e servicos) de redes sociais imagéticas
endossaram este recurso e consideram a camera frontal um item indispensavel, tanto
para o celular quanto para a vida online.

3.2 A DIFERENCIACAO DE TIPOS DE MERCADO
Em tempo, é importante salientar as diferengcas que os mercados possuem, pois
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cada critério adotado pode distinguir a realidade de caracterizacdo de cada um.

Segundo Kotler (2003), o “mercado de massa” é aquele onde o consumidor procura
pelos produtos basicos para a sua compra, como sabonetes e bebidas néo-alcoolicas.
Existe um numero gigantesco de pessoas dentro dessa fatia de mercado, onde ele se
torna amplo e massificado.

Na moda é possivel considerar como “mercado de massa” as grandes lojas de
departamento, como Pernambucanas e C&A, que comercializam produtos do vestuario
considerados basicos, como vestidos, blusas, camisetas e cal¢as da linha casual, a precos
populares e com pitadas de tendéncias de moda.

“(...) Os profissionais de marketing precisam definir o mercado-alvo com todo o cuidado
possivel. O ‘mercado de massa’ é muito vago. E dificil fabricar um produto que satisfaca
a todas as necessidades. E mais facil desenvolver algo que satisfaca plenamente
apenas a alguns consumidores. Essa constatagdo levou as empresas a definir nichos e
minimercados.” (KOTLER, 2003,p.143)

Outro fator é que também existe a exclusividade para os clientes que procuram por
servigos diferenciados. “Podemos falar em ‘mercado de um’ para descrever o individuo
ou empresa que seja o alvo do profissional de marketing”, segundo Kotler (2003,p.142).
Neste tipo de mercado, portanto, estao inclusos servigos diferenciados para atender uma
demanda que precisa de atencao especial.

As grifes especializadas em moda gestante sdo um exemplo pratico de empresas
com “mercado de um”, pois produzem produtos especificos para as mulheres que estao
passando por uma fase fisiolégica diferente, j& que as mudancas na estrutura corporal da
gestante exigem uma precaucao ergonémica diferenciada das demais mulheres.

Alinha plus size também pode ser considerada um mercado especifico, pois oferta a
um publico caracteristico um mix de moda que adequa-se a estrutura fisica do individuo.

Estes segmentos de mercado especificos também séo abordados no livro de Kim e
Mauborgne (2006), intitulado como “A estratégia do Oceano Azul”. Nele, os autores relatam
que os mercados intitulados como “oceanos azuis” sdo espag¢os ainda desconhecidos,
prontos para serem desbravados por empresas que querem expandir suas fronteiras além
de onde estao os seus concorrentes.

Um exemplo pratico para esta teoria sao as linhas fitness lancadas recentemente
pela Colcci e Animale, sendo que ambas sdao marcas de moda feminina focadas no produto
para o uso casual, como calcas, blusas e vestidos. As duas etiquetas expandiram o mix de
produto e inseriram no mercado mais op¢des de vestuario que antes nao era produzido
por elas. O grupo Morena Rosa também seguiu este exemplo e tem em seu portfélio a
Morena Rosa Living (produtos de moda fitness), a Morena Rosa Intimates (uma linha de
moda intima), a Morena Rosa Shoes (com colec¢bes de calgcados), além da marca principal
Morena Rosa que foca no produto casual feminino.

Entretanto, é necessario fazer um estudo de caso detalhado antes do lancamento
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de alguma linha complementar no mercado, mesmo que esta ndo seja a sua producao
principal, pois como nos proprios exemplos citados acima, as marcas acabam por lancar
produtos adicionais que se tornam comuns em meio as linhas secundarias por todas as
empresas compartilharem da mesma ideia.

Com a clara divisdo dos mercados, é importante que seja verificado e/ou escolhido
qual o mercado que a empresa quer abordar, além de verificar se € neste que os clientes
potenciais estdo inseridos, o que nédo é uma tarefa facil, face ao imediatismo do mercado
de moda e lentiddo com que se consegue obter dados confidveis, mesmo em tempos
modernos.

3.3 0 MERCADO DE MODA

Na moda o mercado € um assunto delicado, pois 0 comportamento e as caracteristicas
de cada consumidor dizem muito sobre como agirdo mediante as estratégias adotadas e

os produtos oferecidos.

“O mercado de moda € uma das mais importantes searas de negécios dos tempos
modernos. Preparado para oferecer respostas rapidas que atendam as demandas
do consumidor, esse mercado, num primeiro olhar, pode ser dividido em apenas dois
segmentos: feminino e masculino. Visto com mais atenc&o, apresenta uma série de
subdivisfes e, exatamente por essa razdo, se mostra atrativo para os profissionais que
decidem apostar em oportunidades relacionadas a moda.” (FEGHALI, 2001,p.83)

Mediante a atencao especial que ambos 0s sexos possuem com a vaidade, também
foram criados novos segmentos para a abordagem dos produtos de moda, como o
vanguarda, a ginastica e o fashion, por exemplo.

As tribos também conseguiram segmentos proprios para os seus habitos de consumo,
como o0s Hipsters. Este grupo é voltado ao lifestyle urbano e recebe pitadas do estilo grunge
dos anos 1990. As marcas que se beneficiam destes individuos sdo as minimalistas, as
esportivas e as rockers (com tendéncias relacionadas as bandas de rock), pois o grupo
adota como visual t-shirts, shorts, skinnys, ténis e acessérios funcionais, como mochilas

e bolsas transversais.

“O mercado de produtos de moda € cada dia mais heterogéneo, o que dificulta a
compreensdo do comportamento do consumidor. Além de correlacionar variaveis
sociodemogréficas e critérios econémicos, € preciso identificar outras variaveis, como
o estilo de vida das pessoas compradoras de artigos de moda.” (COBRA, 2007,p.98).

3.4 DIFERENCA ENTRE SEGMENTACAO E POSICIONAMENTO

Segmentacédo e posicionamento séo estratégias que precisam ser destacadas e
diferenciadas, mas ambas compartilham um foco semelhante: “conquistar a simpatia de
compradores especificos por meio do atendimento daquilo que mais desejam.” (RICHERS,
2000,p.102).
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“A segmentacdo procura mostrar ao empresario onde encontrar grupos de pessoas
que tém caracteristicas de consumo semelhantes, enquanto o posicionamento, que
€ a operacionalizagdo da segmentacdo, opera com a sensibilidade das pessoas,
provocando a sua reacdo positiva para algum apelo que lhe pareca ser digno de
aceitacdo.” (RICHERS, 2000,p.102).

Mesmo sendo compativeis em suas inten¢des estratégicas, a segmentacéo e o
posicionamento possuem taticas de acdes diferentes, principalmente a respeito do que
irdo atingir, seja as fatias do mercado ou sensibilizar o consumidor.

“(...) Como estratégia, a segmentacédo tem uma amplitude mais ampla. Por intermédio
de um numero muito maior de meios procura, sobretudo identificar fatias especificas
do bolo de mercado, enquanto o posicionamento se propde, acima de tudo, a detectar
as formas mais faceis para sensibilizar o consumidor em favor de seus produtos diante
de seus competidores. Para a empresa compensa frequentemente tratar segmentacéao
e posicionamento como um “pacote” de conquista conjunta do mercado.” (RICHERS,
2000,p.112).

3.5 SEGMENTACAO DE MERCADO: COMO FUNCIONA?

A segmentacéo desempenha um dos principais papéis dentro do marketing de moda,
sendo considerada uma divisora de aguas. E ela quem entrega a coleta de dados para a
descoberta de nichos de mercados, como também auxilia na busca da fidelizacéo destes
novos clientes.

Um dos impasses em relacdo a segmentacdo de mercado € que as empresas
falham com estratégias de marketing equivocadas. Segundo Kotler (2003), geralmente as
organizag¢des imaginam um numero de clientes em potencial bem mais elevado do que
de fato existem. Isto torna os investimentos superestimados, além da empresa nao ter o
retorno necessario do publico que achou ter atingido.

A Dudalina é uma marca de camisaria feminina e masculina que se tornou especialista
neste segmento, pois oferece um produto de alta qualidade para consumidores de 25 a 55
anos que se satisfazem com o requinte. Os clientes que usam a grife tem grande poder
de compra, conforme o proprio lifestyle que a marca retrata nas midias e nos pontos de
vendas.

3.6 ENTENDENDO O QUE E POSICIONAMENTO DE MERCADO

Uma empresa tem o troféu de melhor posicionamento de mercado quando ela
se torna impar mediante a todos os seus concorrentes e aplica ha memoéria do seu
consumidor que, dificilmente, qualquer outra empresa n&o conseguira executar o papel

que ela desempenha no mercado naquele determinado momento.

“Posicionamento € geralmente entendido como um ‘lugar’ no mercado em que um produto
é colocado com um minimo de interferéncia de outras marcas do mesmo género. O lugar
em si é determinado pela maneira como o consumidor percebe e entende o produto.”
(RICHERS, 2000,p.102).

Depois que uma marca de moda assume seu posicionamento e sua fatia no mercado,
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a mensagem transmitida por ela chega de maneira muito mais clara aos receptores que
seleciona os clientes dentro da estratégia — pois ela comunica seu posicionamento e
conquistara os principais interessados nessa conduta.

Segundo Richers (2000), o conceito de posicionamento tomou propor¢cées maiores
desde entdo porque ele deixou de ser aplicado apenas aos produtos da empresa para
incorporar-se globalmente a institui¢ao.

As empresas podem buscar o posicionamento dentro dos mais diferentes aspectos,
sem nenhuma férmula especifica sobre determinada caracteristica, como por exemplo:
“nds e nossos produtos e servicos somos mais rapidos, mais seguros, mais baratos, mais
convenientes, (...) de melhor qualidade, de maior valor, e assim por diante.” (KOTLER,
2003, p.177). Entretanto, é necessario eleger o grande protagonista do posicionamento
da empresa, aquele que aparecera sempre e com muita forca para facilitar a assimilagcao
do target e, consequentemente, ird tornar a empresa referéncia na estratégia promovida.

Quanto mais a mensagem for alinhada e, consequentemente, repetida para os
receptores, mais o posicionamento da empresa fara efeito, pois todos irdo ouvir e assimilar

0 mesmo proposito da empresa no cenario mercadolégico.

“Para eles, o posicionamento é basicamente um exercicio de comunicagao. Se o produto
ndo for identificado como o melhor sob algum aspecto significativo para um conjunto de
clientes, estard mal posicionado e sera mal lembrado. Lembramo-nos das marcas que
se destacam como superiores ou melhores sob algum critério.” (KOTLER, 2003, p.177).

3.7 0 SUCESSO DA FARM: UM EXEMPLO PRATICO PARA MARCOS COBRA

A marca de moda feminina FARM destaca-se por suas estratégias de segmentacéao
e posicionamento. Entretanto, a marca nao havia planejado um grande plano estratégico
para suas a¢des mercadologicas logo no inicio. Seus socios-proprietarios, Katia e Marcello
Barros, vieram de areas fora da moda.

Antes de criar a marca, o casal tentou abrir mercado no Rio de Janeiro com uma
franquia de uma marca paulista. Depois de prejuizos consideraveis, como a perda de
dois carros e um apartamento, o empreendimento decretou faléncia. ‘Quebrados’, eles
encontraram o recomec¢o do neg6cio na Babil6nia Feira Hype. Neste momento, Katia e
Marcello ndo tinham dimenséao de que a FARM se tornaria “a marca de moda da menina
do Rio”, conforme aponta Carvalhal (2014).

“Conseguindo traduzir exatamente essas associagdes em roupas e atmosfera, a marca
passou a ser reconhecida de tal forma pelo mercado. [...] Hoje, pensar em FARM ¢é
pensar em praia, natureza, beleza natural, férias, descontracdo, felicidade, alto-astral —
s6 tags bacanas relacionadas ao mind style carioca.” (CARVALHAL,2014,p.58).

Além do estilo incontestavel de suas colegcbes, a FARM também conseguiu uma
conexao extra com o seu target através do visual merchandising aplicado em suas lojas.
Elementos como a flor, o tramado das paredes, a decoragdo com um toque rustico e a
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ornamentacdo com plantas séo repetidas em todos os pontos de vendas exclusivos da
marca, mas sempre respeitando a arquitetura do local, sendo facil reconhecer as lojas em
shoppings ou nas ruas.

Nas redes sociais também é possivel notar a diferenciacdo que a marca transmite em
sua comunicacao integrada. Principalmente no Instagram, a FARM conseguiu se destacar
diante de todas as suas concorrentes — direta ou indiretamente. Todas as postagens
sdo produzidas com mindcia, pois cada foto ira montar, posteriormente, um mosaico na
timeline principal da marca na rede.

Como marca, a FARM criou um frisson para a sua imagem procurado por muitas
consumidoras potenciais dentro de seu mercado, mesmo que elas ndo sejam cariocas.
A missao de abrir novos pontos de vendas na regidao Sul do Brasil foi uma ardua tarefa
para o time comercial da marca. Além de questdes climaticas que envolviam as cidades-
alvo, que eram Porto Alegre e Curitiba, a marca também se deparou, segundo Carvalhal
(2014), com habitos de vestir moda particulares de cada regiao.

“N&o bastava haver um mix de produtos pensado especialmente para essas pracas,
pois havia uma primeira barreira (por parte das clientes) de associar a marca (e
consequentemente os produtos) apenas a temperaturas de verdo. Outro desafio,
principalmente em Porto Alegre, foi que, por mais que as gauchas tivessem desejo
pelas “coisas do Rio de Janeiro”, existe uma relacdo muito forte com as coisas que sao

produzidas localmente, da cultura e regifdo delas.” (CARVALHAL,2014,p.59).
Ja que as barreiras culturais eram uma dificuldade para FARM em mercados fora do
Rio de Janeiro, uma estratégia foi formulada para que o publico-alvo do novo ponto de
venda assimilasse a marca de maneira positiva. A cidade de Belo Horizonte foi escolhida
para inaugurar a primeira loja da FARM fora do estado do Rio de Janeiro. O sucesso
na capital mineira, segundo Carvalhal (2014), foi fruto da equipe de vendedoras certas

escolhidas para comandar a loja.

“Marcello sempre conta que a marca teve um crescimento rapido e certeiro em Belo
Horizonte (primeira loja da FARM fora do Rio), pois comegou com a equipe de vendedoras
certas. Elas estavam alinhadas com o publico que a marca queria alcancar. Eram lindas,
estudavam nas melhores universidades da cidade, frequentavam os lugares mais
bacanas e foram as primeiras a construir a imagem desejada da marca. Até hoje, essa
estratégia € mantida em toda a rede.” (CARVALHAL,2014,p.81).

A tatica funcionou porque as consumidoras que foram atraidas para a loja de Belo
Horizonte compartilhavam os mesmos desejos, as mesmas caracteristicas e realizavam
projecdes de si mesmas no lifestyle das vendedoras da marca carioca. A selecao
das vendedoras para o novo ponto de venda também foi ligado a um processo de
posicionamento da marca, pois a escolha daquelas determinadas profissionais reafirmaria
o conceito da FARM para as futuras clientes da loja, com o conceito fresh e jovem que ja
vinha estampado das terras cariocas.

Entdo, como pode ser aplicado o sucesso do posicionamento e da segmentacao da
FARM em outros negoécios?
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“Uma identidade de marca s6 pode ser construida ao longo do tempo. Para que seja
so6lida, a construcdo de uma identidade precisa de constancia e coeréncia. (...) Por isso,
guanto mais constante e coerente for a forma como a marca se mostra, menos tempo
ela precisara para estabelecer seus pontos de identificacdo.” (CARVALHAL,2014,p.22)

Carvalhal (2014) defende que o dialogo da FARM com o seu mercado-alvo e seus
clientes potenciais expressa toda a sua personalidade de maneira clara e objetiva, pois
toda a sua comunicacgao, produtos e promocao de eventos foi criada dentro de uma mesma
linguagem que desperta, em relacdo a todos os seus concorrentes, as sensagdes de
diferenciacéo e integracdo de marca. Estes atributos também sao encontrados por meio

de suas lojas, vendedoras e até mesmo as redes sociais em que a marca esta presente.

41 CONSIDERACOES FINAIS

Entende-se que a importancia de definicdo do mercado-alvo é o primeiro passo do
plano de marketing, pois o profissional desta area conseguira elaborar suas taticas de
perfil, segmento e posicionamento com a consciéncia de onde ele precisa disseminar o
seu conteudo.

Com isto, deve ficar claro para o profissional e para a empresa a diferenca entre
posicionamento e segmentacéo, pois mesmo que ambas as taticas gerem um resultado
semelhante (a percepcao da marca para o consumidor), cada uma tem um desdobramento
diferente.

A segmentacdo tem como principal objetivo a conquista de mercados especificos
e a dominacao deles e o posicionamento nos demonstra como a empresa precisa se
diferenciar mediante aos seus concorrentes, tornando cada vez mais dificil a missao de
um terceiro copia-la.

Hoje, um dos exemplos mais fortes no Brasil de case para posicionamento e
segmentacao € da marca carioca FARM, pois ela consegue transmitir a sua comunicag¢ao
de forma linear e se diferencia de seus concorrentes, buscando na percepgdo com

consumidor que ndo ha, em nenhum outro lugar, uma etiqueta semelhante a ela.
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RESUMO: No contexto dos APLs, é importante
conhecer a sua dindmica, descrevendo as
relacbes e articulacbes entre o0s agentes,
de maneira que se possa caracterizar 0s
mecanismos de coordenacdo e controle
especificos da realidade em que se estdo
inseridos. Deste ponto de partida, buscou-
se descrever o arranjo produtivo local do
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ARAPONGAS

Polo Moveleiro de Arapongas no Estado do
Parana, o qual resulta da parceria entre as
industrias, governo local e organizagbes do
Terceiro Setor. O objetivo geral da pesquisa
consistiu em descrever sua estrutura de
governanga, visando conhecer os agentes
e 0s seus relacionamentos. Realizou-se
pesquisa qualitativa de carater descritivo, com
embasamento bibliografico, estudo de caso e
pesquisa de campo. O universo foi composto por
representantes da Organizacdo da Sociedade
Civil de Interesse Publico (OSCIP), da usina
de reciclagem de residuos de madeira e do
SENAI. Os dados foram coletados por meio de
entrevistas semiestruturadas e questionarios,
que permitiram mapear o arranjo, identificar
0S agentes envolvidos e caracterizar suas
relagbes. Os resultados demonstraram que
0 arranjo se compde por uma estrutura de
governanca hibrida, assim caracterizada pelos
relacionamentos informais como as relagdes de
confianca, considerando a cultura e os valores,
convencionados em uma dindmica com
caracteristicas préprias, voltadas a promog¢ao
do desenvolvimento local.

PALAVRAS-CHAVE: Arranjo Produtivo Local.

Estrutura de Governanca. Sustentabilidade.
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GOVERNANCE STRUCTURE OF THE LOCAL PRODUCTIVE ARRANGEMENT (LPA) IN
THE FURNITURE CENTER OF ARAPONGAS

ABSTRACT: Inside of the LPAs, it is important to know its dynamics, describing the
relationships and joint among the agents, characterizing the mechanisms of coordination and
its specific control over the reality in which it is inserted. Firstly, it was sought to describe the
local productive arrangement of the Furniture Center of Arapongas in the State of Parana,
which results from the partnership between the industries, local government and organizations
of the Third Sector. The main objective of the research consisted in describing its governance
structure, aiming to know the agents and their relationships. It was used qualitative and
descriptive research, based on bibliographic, case study and field research. The universe
was composed of representatives of the Civil Society Organization of Public Interest (CSOPI),
the recycling plant of wood residues and SENAI. Data were collected through semi-structured
interviews and questionnaires, which allowed mapping the arrangement; identify the agents
involved and characterize the relationships between them. The results showed that the
arrangement is composed of a hybrid governance structure, from informal relationships such
as relationships of trust, with its own characteristics, directed at promoting local development.
KEYWORDS: Local Productive Arrangement. Governance Structure. Sustainability.

11 INTRODUCAO

Cassiolato e Lastres (2003) propdem uma tipologia para os aglomerados onde
se destacam o0s conceitos dos arranjos produtivos locais. Para os autores, estas sao
aglomeraco0es territoriais de agentes econémicos, politicos e sociais, que possuem foco
em um conjunto especifico de atividades econémicas que criam vinculos consistentes
resultando em interacdo, cooperacdo e aprendizagem, com potencial para gerar o
incremento da capacidade de criar condicbes que permitem a geracédo de inovagdes no
interior delas mesmas. Girardet (1999) acredita que uma figura de lideranga contribui
para a sustentabilidade urbana, argumentando que a combinacao das melhores praticas
cultivadas por lideres civis, parcerias ativas com empresas locais e instituicbes publicas,
sdo a melhor maneira de se atingir o desenvolvimento sustentavel.

Diante desta linha de pensamento, Crocco et al. (2006) dizem que aglomeracdes
organizacionais sdo provenientes do processo historico periférico, aliado a ideia de que
existe relacdo entre os individuos de vizinhancas proximas e mesma etnia (CHARLES;
KLINE, 2006; GOULBOURNE, 2003; SOLOMOS, 2003). Essas concepcbdes vao de
encontro aos casos brasileiros, caracterizados por forte formacgao cultural (FISHER, 2004),
e que, por isso, contam com uma estrutura social e cultural prévia. Muitos pesquisadores
trabalharam sobre a analise dos modos de coordenagao dentre ou entre as organizacoes
e sobre a cooperacdo entre individuos. Essas coordenacgdes, também denominadas
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sistemas de governancga ou arranjos institucionais, sdo muito importantes, pois definem
as relagdes verticais e horizontais entre os diferentes participantes da cadeia (VILPOUX;
OLIVEIRA, 2010).

Ateoria da Economia dos Custos de Transacéo (ECT) pode ser considerada como um
braco da Nova Economia Institucional (NEI) e se diferencia de outras teorias que estudam
a economia das organizacdes ao apontar seu carater micro analitico, ao incorporar
0s pressupostos comportamentais em sua analise, ao considerar como relevante os
investimentos em ativos especificos e ao reconhecer a firma como uma estrutura de
governanca e nao como uma mera funcao de producao. Para a ECT, entre o mercado e a
integracéo vertical se localizam as formas hibridas, em que a cooperagao é construida a
partir do interesse mutuo dos agentes envolvidos nas trocas econémicas, constituindo-se
relacdes de médio ou longo prazo que beneficiem ambas as partes (VILPOUX; OLIVEIRA,
2010; WILLIAMSON, 1985).

Sobre a industria moveleira internacional, Maskell (1998) apresenta dois tipos de
cenarios: antes e depois do processo de globalizacdo. No primeiro cenario os paises
desenvolvidos produziam internamente os mdveis, concentrando em seus proprios paises
a cadeia produtiva e exportando, posteriormente, os produtos finalizados. J& no segundo,
ha uma separacao entre os processos de planejamento e design do produto, concentrada
nos paises desenvolvidos, e da parte efetivamente de producéo, concentrada em paises
subdesenvolvidos. O autor constata ainda que a governanca global do setor de producéao
de méveis é marcada pelo varejo nos paises desenvolvidos.

No que diz respeito a realidade no Brasil, os APLs do setor de moveis tém pouca
insercao nas cadeias globais de producéo. Isso é apresentado por Cunha (2006), em sua
analise de cinco APLs do setor de moéveis. A énfase produtiva dos APLs seria o0 mercado
interno, com pouca influéncia da governanga externa sobre os arranjos. A excecéo a
essa constatacdo seria 0 APL de Sao Bento do Sul, em Santa Catarina. Esse arranjo
tem, conforme Cunha (2006), énfase produtiva para o mercado externo, contando com
grande influéncia de redes atacadistas internacionais na governanca das acbes do APL.
O autor destaca na questéo das estruturas de governancga, alguns pontos em comum nas
aglomeracbes estudadas. Essas seriam: o aproveitamento de vantagens competitivas
primarias ou estaticas; o uso de governanga de mercado nas relagdes técnico-produtivas;
predominancia do individualismo e de comportamento pouco aberto a cooperagao; e a nao
percepcao de relagdes de parcerias entre grandes empresas do setor e seus fornecedores
(CUNHA, 2006).

Assim, considerando esse contexto definiu-se a problematica da pesquisa como
sendo a busca pela estrutura de governanca presente no Arranjo Produtivo Local do Polo
Moveleiro de Arapongas. Desta forma, o objetivo da pesquisa foi descrever a estrutura de
governanca do APL, visando conhecer seus agentes e seus relacionamentos. Portanto,
a relevancia deste trabalho reside na analise do conglomerado estudado esperando-se
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proporcionar melhores possibilidades de anélise dos Arranjos Produtivos Moveleiros,
orientando os definidores de politicas de apoio, fornecendo-lhes informacdes relevantes
que servirdo como parametro paraimplantacéo de novos APLs ou melhorias aos existentes.

Por sua forma de abordagem, a pesquisa se classifica como qualitativa e quantitativa,
uma vez realizada com o intuito de descrever o arranjo produtivo local do Polo moveleiro
de Arapongas no Estado do Parana. Considerando seus objetivos, a pesquisa é descritiva,
uma vez que possibilita analisar fenbmenos sobre os relacionamentos entre os agentes
envolvidos no APL, de maneira que se possa descrever os fatores presentes, explicar as
formas pelas quais os mesmos se articulam e coordenam suas ag¢des visando o alcance
de objetivos comuns (ANDER-EGG, 1978). Pelos procedimentos adotados, a pesquisa
consiste em um estudo de caso; segundo Yin (2015), o estudo de caso é utilizado para
estudos que visam descobrir a causa e forma de como ocorrem os fendbmenos. A primeira
fase deste trabalho foi voltada para pesquisas em fontes bibliograficas e documentos
eletrénicos. Para a coleta de dados, foram realizadas entrevistas semiestruturadas
e observacao néo participante do ambiente de trabalho nas empresas. As entrevistas
seguiram um roteiro de perguntas estruturado sobre a problemética da pesquisa. Elas foram
gravadas em meio digital e posteriormente transcritas, sendo previamente agendadas e
realizadas em comum acordo com os entrevistados em seu local de trabalho.

2 | REFERENCIAL TEORICO

A partir da década de 1970, houve uma reestruturacdo capitalista, com a ascensao
e queda de economias, atreladas a golpes militares e reformas politicas de Estados
Nacionais, as quais alteraram o rumo das discussdes acerca do desenvolvimento pelo
mundo. Surgem, a partir dai muitos estudos no intuito de avaliar os resultados de politicas
e planos de desenvolvimento estipulados pelos paises capitalistas desde o periodo pds-
guerra. Identificam-se praticas criadas por demandas especificas emanadas no contexto
em que se necessitam. Assim, conota-se ao conceito de descentralizacéo das politicas de
desenvolvimento que eram incumbidas a responsabilidade do Estado, que passam, entao,
a ser estipuladas e aplicadas em nivel local. Desta forma, ganham corpo as discussdes de
desenvolvimento local, dotando-o de um carater mais humano no sentido de considerar
o homem simultaneamente como sujeito e beneficiario; trata-se de um pressuposto
em que as pessoas devem participar ativamente e ndo apenas serem beneficiarias do
desenvolvimento (FRANCO, 1998; MARTINS, 2002; VITTE, 2006; LOVISON e BASSO
JUNIOR, 2015).

A discussao sobre desenvolvimento local esta relacionada a clusters e APLs, dos
quais ambos se baseiam no conceito de redes. A abordagem das redes trabalha com
temas relacionados aos limites fisicos da organizacéo; a interagcdo da organizagdo com

seu ambiente; a coordenacéo das atividades econémicas dos atores para o alcance de
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objetivos comuns; a cooperacéo intra e interfirmas; as aliancas estratégicas e os contratos
formais e informais; a interdependéncia das firmas e complementariedade de recursos e
capacidades; objetivos compartilhados etc. (JARILLO,1988; MILES; SNOW, 1992; HATCH,
1997). Na literatura brasileira o APL é definido como sendo aglomeracdes territoriais
de agentes econdémicos, politicos e sociais — com foco em um conjunto especifico de
atividades econ6micas que mantém entre si vinculos (CASSIOLATO; LASTRES, 2003;
2005; SANTOS et al., 2004).

Como consequéncia do estabelecimento das bases para a construcdo de uma
politica nacional de Arranjos Produtivos Locais, observou-se que a dimensao territorial
se tornou referéncia para se pensar um projeto de desenvolvimento para o pais. Tal
perspectiva convergiu com a preocupacao do Governo Federal acerca da probleméatica da
desigualdade regional, a qual passou a constituir uma questao nacional. Neste contexto,
o desenvolvimento local assumiu importancia estratégica (CASSIOLATO et al. 2008). A
experiéncia recente tem demonstrado a importancia do desenho de politicas que levem
em consideracao as especificidades de cada territério e de sua estrutura produtiva e que
mobilize ndo somente empresas individuais ou segmentos especificos, mas sim o conjunto
dos agentes produtivos, organizacdes de ensino e capacitacdo, ciéncia e tecnologia,
financiamento, representacao e formulacao de politicas (BORIN et al. 2014).

Segundo Vilpoux e Oliveira (2010), a grande dificuldade na abordagem dos APLs
€ a avaliacdo dos sistemas de governanca adotados com uma metodologia eficiente,
gue considere tanto os relacionamentos formais quanto os informais, bastante presentes
nesse tipo de sistema. O termo “estrutura de governanga” comeca a ser tratado a partir da
obra de Williamson (1985), sendo definido como mecanismos de coordenagéo e controle
na Economia dos Custos de Transacgéo (ECT), em que individuos ou grupos se organizam
e constituem as firmas, visando a minimizacao de tais custos, com vistas a se precaver
da manifestacdo de fatores que possam comprometer a integridade das transacoes.
Devido as variaveis e atributos presentes, as transacdes podem assumir variadas formas,
0 que requer um arcaboucgo institucional para que os propositos dessa negociacao
sejam cumpridos de forma eficiente para as partes envolvidas (ZYLBERSZTAJN, 2010;
SACOMANO NETO e PAULILLO, 2012).

Considerando que o conceito de governanca se refere as formas pelas quais
individuos e instituicdes (publicas e privadas) coordenam e controlam seus problemas
comuns, acomodando interesses conflitantes ou diferenciados e realizando acbes
cooperativas, pode-se dizer que governanca diz respeito ndo somente a instituicbes
e regimes formais de coordenacdo e autoridade, mas também a sistemas informais.
Albagli e Brito (2003) ressaltam que, quando abordada nos APLs, a governanca abrange
0s modos de coordenacéo, intervencédo e participacdo nos processos de deciséo, de
maneira que compreende o0s diversos agentes envolvidos com a organiza¢ao dos fluxos
de producao, com o processo de geracao, disseminacao e uso de conhecimentos. Assim,
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pode gerar condicdes que coordenam os relacionamentos entre os agentes, a partir de
suas transacgdes, fortalecendo o APL, o que por sua vez pode proporcionar resultados
econdmicos e também sociais no processo de desenvolvimento local (CARIO e NICOLAU,
2012; VILPOUX e OLIVEIRA, 2010).

Williamson (1985) preceitua que governanca se constitui a partir dos lagcos de
interacao definidos entre diversos agentes, tendo sua forma estabelecida de acordo com
a intensidade com que essas relagbes entre os agentes ocorrem, criando estruturas.
Esses lacos, segundo Vilpoux e Oliveira (2010), consistem em relagcdées de confianca,
que resultam em proximidade, parcerias e cooperacao entre os agentes envolvidos.
Conforme Williamson (1985) e Zylbersztajn (2010), a governanga € como mecanismo
de coordenacdo e controle, de forma que sua estrutura possa propiciar um ambiente
favoravel para as relacdes entre os agentes em uma dada atividade econémica.

Visbes tedricas diferenciadas sobre as estruturas de governanca nos arranjos
produtivos locais séo importantes, uma vez que favorecem sua aplicacdo a diversos
contextos. Vilpoux e Oliveira (2010) sugerem para o entendimento das estruturas
de governanga em Sistemas e Arranjos Produtivos Locais abordagens mais amplas,
destacando os aspectos informais, que sdo muito fortes nesses tipos de organizagdes.
Para tal, discorrem sobre dimensdes como instituicbes, capital social e convencoes e,
ainda, consideram a influéncia do territorio nas formas de governanca. De acordo com os
autores, os agentes de um Arranjo Produtivo Local sdo organizados em forma de rede,
constituindo vinculos sistematicos e de carater cooperativo, o0 que representa uma forma
diferenciada de coordenagdo no que concerne a atividades econémicas, exigindo formas
diferenciadas de governancga, considerando as especificidades das relagdes que ocorrem
entre os atores inseridos no d&mbito dessas organizacoes.

31 METODOLOGIA

Por sua forma de abordagem, a pesquisa se classifica como qualitativa e
quantitativa, uma vez que foi realizada com o intuito de descrever o arranjo produtivo
local do Polo Moveleiro de Arapongas no Estado do Parang, identificando seus agentes,
relacionamentos, mecanismos e a estrutura de governancga presente, bem como avaliar
a percepc¢ao dos agentes entrevistados quanto a dinamica do contexto em que estao
inseridos (CRESWELL, 2006). Considerando seus objetivos, a pesquisa é descritiva,
uma vez que possibilita analisar fenbmenos sobre os relacionamentos entre os agentes
envolvidos no APL, de maneira que se possa descrever os fatores presentes, explicar
as formas como os mesmos se articulam e coordenam suas agdes visando o alcance
de objetivos comuns (ANDER-EGG, 1978). Pelos procedimentos adotados, a pesquisa
consiste em um estudo de caso, uma vez que estudou as variaveis de um contexto em
especifico (YIN, 2015); da mesma forma, Cauchick Miguel (2010) afirma que um estudo
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de caso propicia beneficios, como a possibilidade do desenvolvimento de novas teorias e
0 aumento da compreensao sobre eventos reais e contemporaneos.

A primeira fase deste trabalho foi voltada para a pesquisa em fontes bibliogréaficas
e documentos eletrOnicos; uma revisdo bibliografica para dar sustentagdo ao
trabalho (CARVALHO, 2008). Seguidamente buscou-se fundamentacado tedrica para
desenvolvimento das questdes abertas e formulario utilizado. Em um terceiro momento,
foram entrevistados representantes de organizacdes que atuam ativamente na manutencéo
do Arranjo Produtivo Local. Primeiramente, 9 colaboradores do Centro de Tecnologia
em Acdo de Desenvolvimento Sustentavel (CETEC), OSCIP que serve de nb na rede
social do APL, promovendo o desenvolvimento e modernizacédo da sociedade por meio
de treinamentos, projetos e servicos na industria moveleira. No Centro de Tratamento
de Residuos Industriais, empresa que recebe refugos 103 empresas associadas, foram
entrevistados 5 funcionarios, sendo 2 do setor administrativo e 3 do setor de producéo.
Enquanto no Centro Nacional de Tecnologia da Madeira e do Mobiliario (CETMAM), que
fornece apoio técnico no design de novos produtos, foram entrevistados 15 professores.
As entrevistas seguiram um roteiro de perguntas semiestruturadas sobre a problemética
da pesquisa, sendo gravadas em meio digital e posteriormente transcritas.

Ao término das entrevistas foi distribuido um formulario com escalas de avaliagcao
sobre a percepcdo quanto a dindmica do APL. As questbes apresentadas para a coleta
de dados foram construidas com base nas seguintes variaveis: relacionamentos e
infraestrutura; governanca, producdo, mercado e empregos; inovacao, cooperacao e
aprendizado; governanca e vantagens associadas ao ambiente local; politicas publicas e
fontes de financiamento. Trabalhou-se a parte quantitativa, por meio da Escala de Likert,
qgue tem por objetivo mensurar percepcdes através de valores atribuidos em uma escala.
Para esta pesquisa, elaborou-se um questionario a partir das variaveis apresentadas,
dividido em sete agrupamentos que totalizaram 46 quesitos que foram avaliados de
acordo com a percepc¢éo dos entrevistados, por meio de uma escala de 1 a 5, em que o
significado atribuido variou de ruim a excelente.

Para avaliacdo das percepc¢des dos entrevistados segundo a indicacao na escala,
utilizou-se o método de Ranking Médio (RM) através da multiplicacao do peso de cadaescala
pela frequéncia com que foi indicada (MALHORTA, 2011). Primeiramente multiplicou-se
as frequéncias pelos pesos atribuidos em cada escala, extraindo a média ponderada. Em
seguida, dividiu-se a média ponderada pelo numero total de frequéncias, obtendo-se o
RM. Esta metodologia encontra respaldo nos trabalhos ja realizados, como o de Samartini
(2012), Gallon et al. (2009), Assuncao (2014) e Justen et al. (2015). Os dados foram
analisados de maneira que foi possivel estabelecer uma matriz para descrever a estrutura
de governanca do arranjo, bem como todos os fatores presentes. Para a construcdo da
matriz, tomou-se por base o disposto por Vilpoux e Oliveira (2010).
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4 | RESULTADOS E DISCUSSAO

Segundo o Sindicato das Industrias de Méveis de Arapongas (SIMA), o Polo moveleiro
do interior do Parana é formado por novecentos e setenta e nove industrias, sendo cento
e setenta e dois em uma cidade e as demais distribuidas em treze municipios. Essas
empresas sao responsaveis por aproximadamente dezenove mil e novecentos e setenta
empregos diretos e trés mil e cinquenta e cinco indiretos. A regiao fabrica 10% dos méveis
produzidos no Brasil, é a segunda do pais em producéo e vendas, sendo responsavel por
9,97% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional. Esse setor reune 67,43% da producéao
cidade de Arapongas. Cerca de 90% da produg¢ao do parque industrial € comercializada
no pais, os outros 10% sao exportados. As exportacdes, por sua vez, subdividem-se: 33%
para os Estados Unidos, 9% para Francga, 9% para o Reino Unido, 8% para Argentina, 4%
para Espanha e 37% para outros paises.

Além do aumento das exportagdes, o Arranjo Produtivo Local objetiva envolver
todos os segmentos da cadeia produtiva, fortalecendo o setor e otimizando resultados,
gerando mais empregos, qualidade de vida e produgao. Outras metas perseguidas sao
os investimentos em profissionalizacdo de mao de obra e design. Existem programas
de qualificacdo que garantem as industrias da regido alta qualidade tanto em sua
producao quanto em suas estratégias administrativas. O Centro Nacional de Tecnologia
da Madeira e do Mobiliario (CETMAM), que é mantido pelo Servico Nacional de
Aprendizagem Industrial do Parana (SENAI-PR), presta servicos de assessoria técnica e
tecnoldgica disponibilizando laboratérios de pesquisa em produtos do mobiliario, cursos
e treinamentos, sendo conhecido como “Universidade da Mobilia”. Embora nao se trate
de um curso superior, conta com instrutores focados no setor moveleiro que recebem
capacitacao tanto no Brasil quanto no exterior. Quanto a capacitacao fora do pais, ha um
acordo de cooperacéao técnica entre o0 SENAI-PR e o Ministério da Economia de Baden-
Wirttemberg, na Alemanha (SILVA e MARTINS, 2017).

Neste contexto, o Centro de Tecnologia em A¢ao de Desenvolvimento Sustentavel
(CETEC), o qual pode-se dizer que é uma OSCIP, criada em dezembro de 2000, com o
objetivo de promover o desenvolvimento sustentdvel executando programas e servigcos
na area ambiental, envolve toda a cadeia produtiva do Polo Moveleiro de Arapongas.
Surgiu da parceria entre o SIMA e as empresas da regido, as quais precisavam destinar
corretamente seus residuos para ndo serem autuadas por 6rgaos de fiscalizagdo ambiental.
Foram feitas doacgdes para a fundacao do CETEC, o qual criou a parte operacional de
destinacéo dos residuos terceirizada pela usina de reciclagem (SIMA, 2016).

A missao do CETEC/OSCIP é apoiar e executar programas, projetos e servicos
nas areas: ambiental, social e cultural. Visa promover o desenvolvimento sustentavel
oferecendo prestacao de assisténcia técnica, assessorias, consultorias, certificacédo de
florestas e de produtos da cadeia de custddia, organiza¢do de eventos e empreendimentos
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fundamentais para o desenvolvimento e modernizagdo da sociedade. A OSCIP busca
transformar residuos decorrentes do processo produtivo em materiais reciclaveis para
encontrar melhores op¢des ambientais, sociais e econémicas para a autossustentabilidade
do setor moveleiro. Sua principal preocupacéo € encontrar alternativas que agreguem
valores aos produtos produzidos, além de preservar o meio ambiente. A OSCIP visa ao
desenvolvimento continuo e eficiente por meio de seminarios, treinamentos, educagcao
ambiental e acdes realizadas no interior das industrias participantes do programa. Como
resultado dessa abordagem de reutilizacéo interna de residuos industriais ocorre um
ganho na producéo industrial e uma economia real no processo produtivo. A recuperacao
e segregacgao dos residuos possibilitam novos produtos, diminuindo o descarte em aterros
industrias, evitando a contaminag¢éo do solo, sendo a meta da organizagao reprocessar
100% dos residuos gerados (SIMA, 2016).

Em 2001, foi inaugurada a Central de Tratamento de Residuos Industriais, que se
constitui em uma usina de reciclagem de residuos do Polo Moveleiro de Arapongas,
terceirizada pelo CETEC/OSCIP. Ha um contrato entre as duas organizagdes, em razao
do qual a OSCIP encaminha as sobras do processo produtivo para serem beneficiadas e
comercializadas. Segundo entrevistado da empresa, a razédo social do CETEC é Pontalti
— Industria e Comércio de Residuos de Madeira Ltda., possuindo duas importantes
marcas para produtos reciclados: Termovinil, referente as tintas e solventes, e Briquepar,
relacionada a producéo de briquetes fabricados a partir de p6 de serra, restos e retalhos
de madeira. A empresa possui duas unidades da Briquepar, uma em Arapongas e outra
em Telémaco Borba fundada em 2005, ambas no Estado do Parana (SILVA e MARTINS,
2017).

Silva e Martins (2017), ao analisarem todo o contexto socioecondémico, as influéncias
regionais e como estdo organizadas as empresas e as organizag¢des, concluiram que as
industrias moveleiras de Arapongas, a principio, buscaram junto a prefeitura, ao SIMA e
ao SEBRAE a formacao de um APL para compartilhar responsabilidades, objetivando criar
infraestrutura para exportagcdes. Sendo, assim, uma rede de empreendimentos, formada
por integrantes do setor privado, publico e da sociedade civil, localizados numa mesma
regiao, interligando-se e agregando diversas competéncias, tendo como foco principal
o atendimento de necessidades relacionadas ao desenvolvimento sustentavel. No caso
de Arapongas, seria desenvolver parcerias que destinassem os residuos das industrias
moveleiras de maneira correta.

Apés a primeira fase do estudo realizou-se as entrevistas e as percepcdes dos
entrevistados foram feitas por meio da analise do RM da Escala de Likert dos questionarios
aplicados, chegando-se ao seguinte quadro:
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Variaveis Ranking Médio (RM)
Relacionamentos 3,83
Governanca e vantagens associadas ao ambiente local 3,04
Mecanismos de governanca 3,14
Infraestrutura 4,16
Producéo, mercado e empregos 3,66
Politicas publicas e fontes de financiamento 3,38
Inovacao, cooperacéo e aprendizado 3,04

Quadro 1 - Variaveis para avaliagdo da governanga no APL

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme apresentado na contextualizagcédo do Polo a dependéncia entre os atores é
reconhecida. Mas a partir das analises das entrevistas e ponderacao das variaveis se pode
chegar a algumas conclusdes. No que diz respeito as instituicbes formais a capacidade de
interacdo do Arranjo é regular. Existem contratos para garantir a destinagéo correta dos
residuos, parcerias para desenvolvimento de produtos e politicas publicas desenvolvidas
para atender algumas necessidades. Na questdo da infraestrutura notou-se um nivel
satisfatorio, mas isso caracteriza-se por iniciativas individuais, seja das industrias, SIMA
ou CETMAM, que em conjunto sdo percebidas pelos agentes do APL. O que mais se notou
foram instituicdes informais fortes, representadas por colaboradores do CETEC/OSCIP, no
caso composto por funcionarios de algumas industrias e integrantes do SIMA e CETMAM.
Vale ressaltar que na variavel relacionamentos o resultado embora seja classificado como
regular, estd bem proximo do patamar bom. Por meio de relatos foram notadas algumas
divergéncias que sdo sanadas em convengdes promovidas pelo CETEC/OSCIP.

A dependéncia entre as empresas de uma rede industrial & particularmente
importante no desenvolvimento de produtos e de mercados. Pela analise das variaveis
embora nédo alcancem o nivel ideal, ha um potencial de fortalecimento. Para Britto
(2002), as razdes dessa cooperacao provém da crescente complexidade do processo de
pesquisa e desenvolvimento, e isso ja foi iniciado por meio de iniciativas do CETMAM e do
CETEC/OSCIP, porém, conforme analisado, requer maior agrupamento de competéncias
e 0 aumento do intercambio de informag¢des entre os agentes envolvidos. Notou-
se instituicbes informais que facilitam a presenca de um capital social comum, o qual
facilita o estabelecimento de relagbes de confianca. Britto (2002) indica que a mistura
de cooperacao e competicao entre as empresas dos polos industriais resulta em regras
e normas de conduta que reduzem os custos de transacao, porém isso ainda carece de
mais trabalho a ser realizado no APL Moveleiro de Arapongas, embora ja desenvolvam
parcerias para exportacao de produtos e no tratamento de seus refugos.

Vilpoux e Oliveira (2010) ressaltam que a existéncia de dependéncia nao é suficiente,
mas que, caso exista, esta deve ser clara e aceita pelos participantes da transacéo. Para

os autores existéncia de instituicdes formais eficientes diminui o risco e permite formalizar
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a cooperagao entre empresas. No entanto, as dificuldades de fiscalizacdo dos contratos
(avaliagcdo do desempenho), principalmente no caso de cooperacdo em pesquisa, € 0S
problemas ligados ao respeito das leis, com o0 custo e a demora ligados a processos
judiciais, inviabilizam solugbes contratuais. Nesse caso, a circulacéo de fluxos intangiveis
entre empresas de uma rede passa pela existéncia de capital social entre os empresarios
locais, ou de convencgdes respeitadas por todos.

Aproximidade das empresas, com o compartilhamento de uma cultura regional comum
entre os empresarios e a frequentacdo de lugares comuns, como clubes, associacgao,
facilita o aparecimento de capital social comum a todos os atores e a criacdo de normas
convencionais que auxiliam nas transacdes baseadas na confianga, caracterizando uma
governancga informal e hibrida.

Logo chega-se a conclusdo que a estrutura de governanca do APL é
predominantemente informal e hibrida, possuindo como agente de integragdo o CETEC/
OSCIP. Tal realidade ndao é muito diferente a de outros polos moveleiros. Resultados
semelhantes sao encontrados nos APLs de Bento Gongalves (RS), Sao Bento do Sul (SC)
e Oeste de Santa Catarina, conforme apresentado no estudo de Cunha (2006); APL de
Ubéa (MG), segundo Oliveira Jr. (2011); e APL de Votuporanga (SP) estudado por Suzigan
et al. (2007). Todos os casos apresentam como elemento importante na criacao de
estratégias de sucesso nos respectivos arranjos as organizacgdes e associa¢des de apoio,
bem como de acgdes publico-privadas. Assim, pode-se constatar a importancia de acées
publico-privadas na maior competitividade dos APLs estudados e em suas estratégias
de sucesso, influenciando suas estruturas de governanca e coordenagédo das atividades
dos agentes presentes nos arranjos. Porém se faz necessério a identificagdo de agentes
integradores visando os conduzir a uma maior eficiéncia coletiva.

51 CONSIDERACOES FINAIS

Diante de todo o exposto, o objetivo da pesquisa de descrever a estrutura de
governanca do arranjo produtivo local do Polo Moveleiro de Arapongas no Estado do
Parana foi atingido, uma vez que os dados encontrados, quando analisados e comparados,
possibilitaram evidenciar que o APL em questdo possui uma estrutura de governanca
informal hibrida, possuindo como agente integrador o CETEC/OSCIP.

A pesquisa evidenciou que todos estes agentes desenvolvem relacionamentos de
acordo com suas atividades e interesses, congregando parceiros e politicas que sao
coordenados por mecanismos formais e informais, atendendo assim ao segundo objetivo
especifico que consiste em caracterizar as relagcbes e as formas de articulagcado entre
os agentes. Identificou-se que o foco do APL é a producdo de mdveis e ampliacdo do
mercado consumidor por meio da aquisicao do “selo sustentavel ecologicamente”. E
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para isso existe toda uma infraestrutura disponivel, tanto educacional, como institucional,
cientifico-tecnologica e de fomento, de maneira que possa subsidiar as a¢des articuladas
para criacdo de sinergias possiveis ao desenvolvimento local.

Toda essa dinamica, s6 € possivel acontecer gracas ao capital social do arranjo, que
estabelece relacbes e parcerias para o desenvolvimento e fortalecimento da atividade,
favorecendo o alcance de objetivos. Todavia, pode-se perceber que o nivel de cooperagao
e confianca pode ser melhorado, valorizando esses lagos informais e buscando dar voz ao
agente de integracdo. Considerando obteve-se uma riqueza de dados a serem explorados
e discutidos, inclusive no sentido de fornecer subsidios para proposi¢cées e acdes no

contexto do APL, incentivando pesquisas futuras.
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RESUMO: A modelagem é uma etapa muito
importante no processo do Desenvolvimento
de Produtos de Moda. Este trabalho apresenta
a investigacado do ponto de vista de alunos e
ex-alunos, onde deixam seus pareceres e suas
vivéncias acerca do ensino da modelagem nos
cursos de Design de Moda. Esta pesquisa nos
possibilitou conhecer a visdo dos entrevistados
a fim de disponibilizar tais informacbes para
uma melhor aplicagdo da didatica para o Ensino
da modelagem em sala de aula.
PALAVRAS-CHAVE: Metodologia do ensino da
Modelagem; Didatica; Interdisciplinaridade.
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MODA

THE TEACHING OF MODELING INTHE
GRADUATES AND UNDERGRADUATES
VIEW IN DESIGN OF FASHION

ABSTRACT: Modeling is a very important step
in the Fashion Product Development process.
This work presents the investigation from the
point of view of students and alumni, where
they leave their opinions and their experiences
about teaching modeling in Fashion Design
courses. This research allowed us to know
the interviewees’ view in order to provide such
information for a better application of didactics
for the teaching of modeling in the classroom.
KEYWORDS: Modeling teaching methodology.
Didactics. Interdisciplinarity.

11 INTRODUCAO

A modelagem é um dos estagios
mais importantes no processo produtivo
do vestuario, € através dela que o também
essencial do desenho ou projeto de moda
se materializa. E por meio do molde que o
desenho ganha vida e se torna real, € por meio
da modelagem que o projeto do estilista se
torna viavel, conceptivel e palpavel. Segundo

o site da Audaces (2015) “sdo os modelistas
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gue dao vida ao desenho realizado pelo estilista e torna real o produto de moda, aliando
conforto, segurancga, ergonomia e estética as pecas”. Ainda atribuem ao modelista parte do
sucesso do produto, pois uma boa modelagem proporciona vestibilidade e agradabilidade.

Nos ultimos anos houve um aumento significativo de faculdades e universidades que
abriram cursos de Moda, além de cursos técnicos em diversas instituicdbes de ensino, no
entanto, 0 que vemos € que a grande maioria dos estudantes de Moda prefere atuar na
area de criacao ou estilo ao invés da Engenharia de Modelagem. Desta forma, mesmo
com a grande oferta de cursos de Moda, o mercado tem caréncia de bons profissionais
de modelagem (AUDACES, 2015). Baggio (2017) em seu levantamento sobre cursos de
moda no e-MEC contabilizou a existéncia de 180 cursos superiores em moda no pais.

Segundo o site ACESSA.COM (2011) “o setor ainda & carente de profissionais
modelistas. O principal motivo apontado € a falta de cursos especificos para a area.
Historicamente, os modelistas nao tinham formacdo académica especifica”. Todos
0s anos, diversos alunos sdo graduados em moda, no entanto a maior parte desses
bacharéis e tecnbélogos buscam se posicionar no mercado de trabalho nos setores como
estilo, marketing, midias sociais dentre outros, porém, quando comparado com o setor
de modelagem esse numero cai consideravelmente ocasionando assim, um déficit desse
profissional no mercado de trabalho.

Considerando o mercado de moda um dos que mais emprega, existem iniUmeras
oportunidades nos mais diversos setores, como destaca Feghali (2001) que se refere
ao estilista ou designer como o profissional que define “a cara” da colecédo, determina os
materiais, cores e texturas a serem usados; ja& o modelista é descrito como o profissional
que interpreta os desenhos do estilista, possibilitando sua confec¢ao, podendo altera-los
sempre que algo for inviavel.

O profissional do Marketing é responsavel por direcionar o planejamento e a introducao
de novos produtos ou servi¢cos, planejar sua divulgacéo e supervisionar sua aceitabilidade
no mercado (FEGHALI, 2001). Logo o profissional de midias sociais segundo o site
(CATHO, 2020) é responsavel por:

“elaborar textos para as redes sociais, publicar conteldos em comunidades e blogs,
manter contato com multiplicadores em redes sociais sendo lideres em comunidades e
blogueiros, acompanha a presenca nas redes sociais (quantitativa e qualitativa), identifica
0 crescimento da presenca online, gera relatérios de desempenho de campanha e
garante o fluxo de informacées entre agéncia, cliente e redes sociais”.

Quando se fala de consultoria e/ou Personal Stylist, Feghali (2001) faz uma relacao
ao profissional que resolve os problemas referentes ao vestuario, dando orientacao
aos clientes sobre o uso de determinadas tipos de roupas, ensinando-o como comprar
pecas novas e como usa-las de forma coesa com seu perfil, vendendo conceito e dando
sugestdes. Por conseguinte, a profissdo de fotografo de moda em sua grande maioria é
feita por autbnomos que geralmente trabalham para ateliés, revistas, catalogos, desfiles
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e agéncias de publicidade, ser fotografo de moda é trabalhar em prol da melhor luz e
angulo, no entanto por outro lado sua funcéo é criar uma imagem com referéncia artistica
e criativa.

Segundo Feghali (2001) geralmente o fotégrafo € acompanhado do produtor
de moda que também se enquadra como braco-direito do estilista, contribuindo para
o desenvolvimento do tema do desfile, pesquisa de materiais e selecdo de modelos
(castings).

Saindo da industria e voltando para a universidade, temos a profissdo do professor,
um oficio extremamente importante. E ele o responsavel por preparar o material didatico
conforme orientacéo e contetudo previamente distribuido, ele aplica provas, desenvolve
trabalhos em aulas e esclarece duvidas acerca da matéria, todo professor da area de
moda tem por oficio disseminar conhecimento aos alunos que posteriormente irdo para
industria. (CATHO, 2017).

J& os profissionais empreendedores que buscam uma formag¢do com o intuito de
se tornarem donos de seu proprio negocio, atuando em ateliés, com roupas sob medida,
que usam seu conhecimento em prol de sua marca propria, atuando com planejamento
e capacidade de escolha de maneira racional na hora de agir. Em suas decisdes e acoes
de direcao estdao sempre presentes seus objetivos, suas teorias e o0s riscos do negdcio.
(FEGHALLI, 2001).

Tendo em vista que essas sao apenas algumas das profissdes existentes no setor de
moda, esse ramo dispde de inumeras possibilidades ao profissional, abrindo uma lacuna
para diversas aptiddes, que ndo a modelagem.

Com esse prognéstico e a inquietacao sobre o referido assunto, levou-se a questionar
como alunos e ex-alunos dos mais variados cursos de Design de Moda veem essa
matéria tdo essencial para a concretizacdo de uma colecéo. Para que a modelagem seja
realizada de forma coerente e assertiva, o modelista precisa ser provido de conhecimentos
relacionados a moda, tecidos, aviamentos, tendéncias além do processo produtivo, dos
maquinarios e aparelhos necessarios para a execucao de cada parte do molde, a fim de
facilitar a posterior costura.

Partindo desse pressuposto € visivel a caréncia de profissionais qualificados no
ramo da modelagem, deixando uma lacuna para que profissionais de outras areas tenham
interesse em atuar nesse setor. Dessa forma surgiu a necessidade de se compreender o
porqué do ensino da modelagem n&o instigar os alunos estudantes de moda.

2| OBJETIVO

Levantar informacgdes relevantes para que se possa repensar o ensino da modelagem
no Ensino Superior, a fim de que com base neste levantamento se proponha aulas mais

dindmicas possibilitando ao aluno de moda construir um novo olhar acerca da modelagem.
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3 | MATERIAIS E PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Visando compreender a problematica em questao, aplicou-se um questionario online
de carater qualitativo contendo 25 questdes direcionadas a alunos e ex-alunos bacharéis
e tecnologos dos cursos de Design de Moda por meio do Google Drive. Os entrevistados
se configuraram por adesao voluntéria e pelo formato de bola de neve que é uma técnica
de amostragem nao probabilistica onde os individuos selecionados para serem estudados
convidam novos participantes da sua rede de amigos e conhecidos.

No questionario aplicado com a ferramenta do Google Formulério, se buscou
identificar as experiéncias vividas e adquiridas dos pesquisados. Nesse sentido foram
utilizados protocolos com perguntas abertas e individuais, com o intuito de identificar a
problemética em questédo, o porqué da area de modelagem ndo instigar tanto o interesse
dos alunos como o ato de criacao ou a posicao, o status do Estilista e/ou designer.

Com finalidade de explorar as opinides, vivéncias e diferentes visdes referentes
a modelagem quanto ao ensino, buscando entender como o processo de ensino
aprendizagem de modelagem interfere no conhecimento e no interesse do referido aluno.
Todos os participantes foram informados antecipadamente sobre o conteudo e motivo da
pesquisa, assinando assim o “Termo de Consentimento Livre e Esclarecido”.

Participaram da pesquisa 86 entrevistados sendo académicos ainda em curso, ou
seja, ainda em formacéo e entrevistados que ja haviam concluido a formacgao do curso
de Design de Moda em suas respectivas instituicoes, permitindo assim, termos uma visao
mais ampla e atualizada sobre a perspectiva desses participantes possibilitando fazer
uma analise sobre o ensino da modelagem.

4 | RESULTADOS

Com a aplicagdo do questionario qualitativo online por meio do Google Drive, com
alcance de 86 alunos e ex-alunos dos cursos de Design de Moda, sendo estes 16 homens
(18,6%) e 70 mulheres (81,4%) com faixa etaria de 21 a 25 anos (39,5%) chegou-se nos
seguintes resultados; levando-se em conta que os resultados se deram pela indagacao
de se expor qual o olhar dos alunos e formados dos cursos de Design de Moda acerca da
modelagem.

Segundo 18 destes entrevistados (20,9%), o motivo que os levaram a fazer o curso de
Design de Moda foi trabalhar ou ter trabalhado em confecc¢éo de roupas ou loja de roupas
e terem se identificado com o setor; segundo 11 deles (12,8%) afirmaram ter feito o curso
de Design de Moda por gostarem de modelar e confeccionar suas proprias roupas; ja 10
(11,6%) entrevistados disseram que 0 motivo que os levaram a fazer o curso foi 0 gosto
pelo desenho. Os demais participantes foram dispostos em (5,8%), ou seja, 5 gostam do

glamour que a moda tem; 9 (10,5%) disseram se vestir bem e gostavam de dar dicas de
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moda, por esse motivo resolveram se aventurar no Design de Moda; 2 (2,3%) disseram
que a familia tem confec¢édo ou loja de moda contudo, o estudo foi para dar continuidade
aos negocios de familia; e 31 (36%) disseram ter outros motivos e néo os citados acima.

A maior parte dos entrevistados sdo ex-alunos (57%), ou seja, 49 entrevistados ja se
encontravam formados em Design de Moda, no momento da entrevista, restando (43%),
ou seja, 37 entrevistados que ainda eram estudantes. Quanto a localidade de estudo
obteve-se: Cianorte com 44 alunos (59%); Apucarana com 9 alunos (11%); Umuarama
com 8 alunos (9%); Londrina com 4 alunos (5%); Sao Paulo com 4 alunos (3%); Marilia
com 3 alunos (3%); Maringa com 2 alunos (2%); e demais cidades como Maua, Rio de
Janeiro, Cuiaba, Cascavel, Campo Mourao, Campinas e Arapongas com 1% (1) aluno em
cada uma delas.

Descritas as cidades com as sedes ou campus dos cursos de Design de Moda, foram
identificadas as universidades onde foram ou estdo sendo feitos os cursos, das quais se
destacaram Unipar com (45%) ou 38 entrevistados; seguido da UEM com (25%) 22 dos
entrevistados; UTFPR com (11%) com 9 dos entrevistados; UNICESUMAR com (9%) ou 8
pessoas; UEL com (5%) com 4 dos entrevistados; FAIP com (2%) ou 2 dos entrevistados;
e demais como UNIC, Anhembi Morumbi, Universidade Mackenzie com (menos de 1%)
ou 1 entrevistado em cada universidade.

Em se tratando do saber da matematica basica dentre os 86 entrevistados, 64 deles
(74,4%) disseram nao ter dificuldade com a matematica basica; (19,8%) 17 disseram ter
um pouco de dificuldade com a matematica; e (5,8%), ou seja, 5 afirmaram ter dificuldade
com a matematica basica. No entanto essa porcentagem muda quando se refere a gostar
da matematica como segue descrito: (27,9%) ou 24 das dos entrevistados informaram
gostar um pouco; (37,2%) ou 32 pessoas informaram gostar; e (34,9%) 30 delas afirmaram
ndo gostar da matematica.

Entre ter um conhecimento prévio em alguma area do Design de Moda antes de
ingressar no curso, gostar mais de alguma area em especifico e pretender atuar em
alguma delas, existe uma consideravel diferenca como se descreve a seguir, (66,3%)
57 dos entrevistados disseram ter conhecimento prévio em estilismo; (47,7%) 41 delas
informaram gostar mais dessa area; entretanto somente (10,6%), ou seja, 10 pretendem
atuar como estilista.

Dentre os entrevistados 32 (37,2%) disseram ter um prévio conhecimento sobre
modelagem; 39 (45,3%) afirmaram gostar da area de modelagem; no entanto apenas
6 delas (6,4%) disseram querer trabalhar com a modelagem. Neste mesmo contexto 8
entrevistados (9,3%) informaram ter um prévio conhecimento sobre marketing de moda;
37 (43%) disseram gostar da area de marketing; no entanto apenas 6 (6,4%) disseram
querer trabalhar com marketing em moda.

Se tratando de midias sociais 14 entrevistados (16,3%) relataram ter um prévio
conhecimento; 17 (19,8%) informaram gostar da area de midias sociais e apenas 3
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(3,2%) informaram querer trabalhar com essa area. Contudo, 9 entrevistados (10,5%)
expuseram ter um prévio conhecimento sobre consultoria / personal stylist; 25 (29,1%)
afirmaram gostar da area; e (5,3%) 5 delas disseram querer trabalhar como consultor ou
personal stylist.

J& na area de fotografia 12 dos entrevistados (14%) disseram ter um prévio
conhecimento sobre o assunto; 33 (38,4%) descreveram gostar da area; e 2 (2,1%)
afirmaram querer trabalhar com fotografia. Complementando a fotografia, 16 dos
entrevistados (18,6%) falaram ter um prévio conhecimento sobre producéo de moda; 43
(50%) disseram gostar da area; no entanto apenas 6 (6,4%) informaram querer trabalhar
com producéao de moda.

Quando o assunto foi lecionar, 37 entrevistados (43%) disseram que gostava da
sala de aula; entretanto apenas 16 (17%) pretendiam lecionar. Em se tratando em ter seu
préprio negdcio 5 dos entrevistados (5,3%) atuavam ou pretendiam atuar em atelié de
roupa por medidas; enquanto 23 (24,5%) atuavam ou pretendiam ser empreendedores e
criar uma marca prépria de roupa.

Para se executar uma modelagem, existem varios métodos, no entanto o mais
conhecido pelas dos entrevistados foi a modelagem plana manual com (61,6%), ou seja,
53 dos entrevistados, sendo este o0 método mais conhecido antes de entrar no curso de
design de moda; seguido de 14 dos entrevistados (16,3%) que se referiam a modelagem
tridimensional ou moulage; 13 (15,1%) mencionavam a modelagem automatizada; e 31
(36%) disseram nao conhecer nenhum método de modelagem.

Sendo a modelagem desconhecida por boa parte dos alunos, alguns encontravam
dificuldades no decorrer das aulas, até mesmo o desconhecimento da importancia do
assunto faz com que o aluno nao tenha interesse pela disciplina, consequentemente 9
entrevistados (10,5%) disseram n&o ter interesse pela modelagem; 8 (9,3%) afirmaram
que ja é complicado fazer molde e a dinamica do professor dificulta mais; 7 (8,1%) nao
entendem as explicacbes do professor com facilidade; 6 (7%) disseram n&o gostar de
matematica e por envolver numeros tém dificuldades; no entanto, 56 das dos entrevistados
(65,1%) disseram néo sentir dificuldades nas aulas de modelagem.

Alguns entrevistados, 25 pessoas (28,1%) informaram achar a profissao de modelista
interessante, porém dificil; 23 (25,8%) disseram que a modelagem é encantadora,
pois transforma o imaginario (desenho) em real (molde); 21 dos entrevistados (23,6%)
abrangeram a profissdo como pouco reconhecida; 11 (12,4%) acreditavam ser muito
cobrada e estressante; 6 (6,7%) disseram que é muito complicada a profissédo de modelista;
e 3 (3,4%) acreditava que a profissdo de modelista era mal remunerada, no entanto a
maior parte das dos entrevistados , 55 delas (64%) ja pensaram em ser modelista.

Todo profissional almeja o reconhecimento, no entanto para 45 entrevistados (52,3%)
o modelista era reconhecido, pois sem ele 0 molde nao saia, mas no fim o mérito maior
era todo do estilista; 25 dos entrevistados (29,1%) disseram que a profissao era pouco
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reconhecida; 7 (8,1%) julgam o modelista como mais uma funcdo no setor; 5 (5,8%)
acreditavam que o modelista € muito reconhecido, afinal o profissional ndo ganha tao
mal assim; e 4 (4,7%) disseram que o profissional de modelagem n&o tem nenhum
reconhecimento, pois além de ganhar mal, ninguém sabia quem era o modelista.

Nesse contexto 71 entrevistados (82,6%) afirmaram que se as aulas fossem mais
dindmicas, mais praticas e atrativas, onde fosse possivel modelar e costurar suas pecas,
para ver suas proprias criacdes, elas teriam mais interesse pelas aulas; 13 (15,1%)
disseram que talvez apresentassem mais interesse; e 2 (2,3%) disseram que mesmo que
as aulas fossem mais dindmicas néo teriam interesse pelas aulas de modelagem.

Com essa perspectiva acima citada, 35 dos entrevistados (40,7%) afirmam que
modelam tudo que foi ensinado em sala de aula; ja 36 dos entrevistados (41,9%) falaram
gue executam somente algumas das modelagens; e 17 (19,8%) disseram que nao sao
capazes de modelarem sozinhos ao que lhes foi ensinado em sala de aula.

Dessa forma foi encerrado o questionario com uma pergunta aberta para que fosse
exposta a opinido dos entrevistados a respeito de como tornar as aulas de modelagem
mais atrativas e dindmicas; dessa maneira obtiveram-se num contexto geral com énfase
na maioria das opinides os seguintes resultados. Destacou-se entre as opinides o desejo
de modelar e costurar as modelagens feitas em sala de aula, contanto que entre as
modelagens aferidas, fosse possivel ter criacbes proprias, onde fosse possivel inserir
seus desejos e curiosidades em determinados exemplares de modelagem, com propostas
de modelagens diferenciadas e atuais.

Também foi exposto a respeito da qualificacao, capacitacao e dinamismo do professor
em sala de aula, onde 0 mesmo fosse capaz de prender mais a atencdo do aluno e
estimula-lo a ter mais interesse pela graciosidade da modelagem.

Do mesmo modo, foi observado que os entrevistados acreditam que a forma de
se ensinar a modelagem por meio de apostilas € de certa forma um método rigido,
‘engessado’ e robdtico, e muitas vezes de dificil compreensao. No entanto se fossem
acrescentadas maneiras de se entender a modelagem de forma mais exemplificada e
simplificada com uso de video-aulas, onde fosse possivel ter menos alunos por aula e
mais aulas de modelagem durante o ano, provavelmente os alunos compreendessem
com maior facilidade e passariam a reconhecer a importancia da modelagem no campo
da moda.

51 DISCUSSAO

Percebeu-se que o publico feminino é quase a grande totalidade dos entrevistados
dos cursos de Design de Moda, tendo em vista que a maior parte dos mesmos obtiveram
uma experiéncia em alguns setores antes de iniciar o curso de Design de Moda, deixando
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a entender que certa experiéncia influencia na escolha do curso almejado.

Com base na quantidade de alunos formados € possivel ter como embasamento a
experiéncia adquirida pelos entrevistados que ja sao capazes de fazer um comparativo
entre o que € ensinado em sala de aula e a realidade do mercado de trabalho ou chéao
de fabrica; principalmente pelo fato de 59%, ou seja, 44 das dos entrevistados terem
estudado em Cianorte, grande polo de confec¢do, com grande empregabilidade, seja para
estagiarios como para o efetivo, tanto na industria como em éareas afins.

Com énfase nos dados descritos, 51 entrevistados (59%) estudaram ou estudam
em universidades particulares e 35 (41%) dos entrevistados em universidades publicas;
portanto, os dados e informagdes coletados referentes a satisfagdo ou insatisfagdo dos
conhecimentos adquiridos em sala, ndo se justificam por ser universidade particular ou
publica, deixando uma lacuna a se pensar sobre os conteudos aferidos e a forma com que
esses conteudos sdo ministrados e disponibilizados aos alunos em sala.

Ponderando os dados acima referentes a matematica bésica, nota-se que a grande
maioria, 64 das dos entrevistados diz nao ter dificuldade nos calculos matematicos, no
entanto 30 disseram nao gostar, podendo juntamente com outros fatores desencadear o
nao entendimento dos processos do ensino a modelagem que é calcado em mateméatica
basica, fracao, divisao, certa nocao de geometria e uso de instrumentais como esquadros,
compasso, transferidor, etc.

Analisando o conhecimento versus a pretensao em atuar, nos mais diversos ramos
gue o universo da moda proporciona, encontramos uma discrepancia relevante em todos
os setores; no entanto estilo e modelagem se sobressairam, onde 57 dos entrevistados
disseram ter conhecimento prévio sobre o estilismo, no entanto apenas 10 pretendem
atuar nesse segmento, ja no setor de modelagem 32 dos entrevistados informaram ter
conhecimento prévio, no entanto, apenas 6 disseram ter interesse em ser modelistas. Isso
demonstra que nem sempre ser provido de algum conhecimento antes de algum curso em
especifico, corrobore com o interesse do aluno em sua escolha profissional.

Considerando as respostas acima se notou que a maioria dos entrevistados néo
sente dificuldade na aula de modelagem, no entanto algumas respostas chamaram a
atencao quando falaram a respeito da falta de dindmica do professor, seja na hora da
execucédo ou na hora da explicacéo dificultam o aprendizado da matéria. Parece bastante
vago, porém, indica um caminho para reflexao da pratica docente na area de modelagem.
Sobre praticas que tem dado certo e outras que nao funcionam.

Parte dessareflexdo se da no contexto da propria formagéo dos primeiros profissionais
gue migraram para o Ensino Superior de Moda e trouxeram seus conhecimentos de outras
areas para formar o primeiro staff de docentes nos cursos recém-inaugurados.

De acordo Acurcio (2002) o desafio de mudar a dinamica em sala, evidenciando
que para haver transformacdo é necessario estimular e viabilizar o desenvolvimento
da consciéncia critica, estar aberto a questionamentos, a livre expressao de ideias e
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sentimentos por meio da participacao e cooperacao. Atentar-se quanto a qualidade e nédo
sobre a quantidade de informacdes transferidas aos alunos.

Constatou-se que mesmo 25 dos entrevistados afirmaram que a modelagem era
dificil, pouco reconhecida, muito cobrada, estressante, complicada e mal remunerada, 55
das dos entrevistados ja pensaram em algum momento em ser modelista, pelo fato de ser
uma profissao interessante e encantadora, pois transforma o imaginario (desenho) em
real (molde).

Notou-se por meio dos dados supracitados que parte dos entrevistados acreditava
gue o modelista era reconhecido em determinados pontos, no entanto quanto ao mérito
no fim da colecéo era destinado aos estilistas; pensando nesse contexto, observou-se que
no inicio e fim de colecao, as viagens inspirativas, os materiais de pesquisa, créditos com
seu nome em revistas e catalogos entre outros méritos e afins, geralmente se direcionam
ao estilista, se tornando algo a ser repensado pelos empresarios do setor.

Compreendeu-se também conforme foram mencionados pelos entrevistados, que os
mesmos nao se sentem capazes de executar sozinhos as modelagens dadas em sala de
aula, isso porque muitos dos professores n&o conduzem a contento as praticas da sala de
aula, ou preocupando-se de adequar a realidade dos alunos. Segundo os entrevistados
poderia ser repensada a forma de apresentar e conduzir a disciplina ao aluno.

Neste contexto Crepaldi (2017) ressalta a importancia de especializacdo na area e a
interdisciplinaridade no desenvolvimento das competéncias para elabora¢do de produtos
de moda, sendo a interdisciplinaridade o desenvolvimento do pensamento de construcao
de modelagens. Espera-se que o profissional de modelagem, seja capaz de relacionar
conteudos, compreender todos 0s processos nos quais o produto de moda esta inserido
e relacionar cada uma das fases envolvidas.

Ainda segundo Crepaldi (2017) diante de tais consideragcdes, 0 que se pretende &
compreender como se da o processo de ensino-aprendizagem da confeccéo de pecas de
vestuario, principalmente através da modelagem e as necessidades dos aprendizes na
atuacao e interacdo com o desenhar, interpretar, compreender, cortar, costurar e analisar
o produto final.

O olhar do docente nesta questao se faz necessario, as formas de aplicacdo dos
conteudos e a analise de métodos de ensino nesta area, na pretensao de se evidenciar a
importancia destas disciplinas para o desenvolvimento destes produtos.

Como ressalta Freire (1996, p. 52):

“Saber que ensinar ndo é transferir conhecimento, mas criar as possibilidades para
a sua propria produgcdo ou sua construcdo. Quando entro em uma sala de aula devo
estar sendo um ser aberto a indagag¢oes, a curiosidade, a perguntas dos alunos, a suas
inibicdes; um ser critico inquiridor, inquieto em face da tarefa que tenho - a de ensinar e
néo a de transferir conhecimento”.
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61 CONCLUSAO

Tendo em vista os aspectos acima expostos, foi possivel analisar que mesmo com
grandes porcentagens dos entrevistados informando ndo gostarem de matemética, nao
terem interesse por modelagem ou nunca ter pretendido trabalhar na area, existiu o
desejo de possuir em suas maos um produto de moda produzido do comeco ao fim; onde
pudessem ter a experiéncia de dizer “fui eu que fiz”, ou seja, € dentro desse processo que
o dinamismo do professor tem que aflorar.

Percebe-se que a maioria dos entrevistados queriam aulas praticas mais instigadoras,
onde houvesse interdisciplinaridade, onde fosse possivel, desenhar, modelar e costurar
pecas criadas por ele proprio; mesmo tendo as bases e moldes convencionais no
processo de aprendizagem, que na realidade sé&o essenciais, que fosse possivel inserir
modelagens referentes as pecas criadas por ele, onde pudessem tirar suas davidas, suas
curiosidades e confeccionar, entender seus caimentos, os efeitos dos recortes e por meio
desses processos; descobrir o que realmente funciona ou nédo, desde o processo de
criacdo do desenho até a finalizacédo da peca, nao apenas modelar, ndo sendo os demais
processos ensinados como algo distintos um do outro e sim, como um processo que
completa o outro.

Segundo Consolaro (2002) as aptiddes e capacidades dos alunos devem instiga-los
para saber fazer, entender e resolver, sobretudo novas circunstancias. A competéncia
nao € se se trata apenas de conhecimento, mas também de valor, avaliacdo do que é
apropriado ou nao.

Foi possivel depreender que os entrevistados desejavam aprender a modelar e nédo
apenas seguir apostilas com receitas que nao explicam a origem de certas praticas, elas
queriam aprender fazer os moldes entendendo os processos, o porqué de cada risco, de
cada medida, e isso normalmente ndo € explanado em sala de aula; muitas vezes era
ensinado apenas “ligue o ponto A ao ponto B”, sem se explicar o porqué das medidas,
o que elas significam. Caso o molde fosse de outro tamanho, ou outro modelo, o que
seria necessario mudar ou reutilizar em determinado molde, entendendo que existiam
muitos alunos que nunca tiveram contato com a modelagem e estavam se inserindo nesse
universo pela primeira vez no curso de graduagao.

Silva (2014) ressalta que uma das caracteristicas do cérebro humano é que ele
consolida com muito mais relevancia os processos de aprendizado por meio da pratica
do que por meio da teoria; isso ocorre pela maior quantidade de sentido e sensacdes
envolvidos no processo como é o caso do olfato, visdo, paladar, audicao e o tato, nesse
momento o cérebro abre mais “caminhos” para fortalecer e absorver o conhecimento. Em
outras palavras “é praticando que se aprende”.

Nesse contexto Piletti (1997) expde que para que o aluno tome conta do conhecimento

€ de suma importancia que ele almeje tal conhecimento. Sabe-se que nao é possivel
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ensinar algo a alguém que n&o queira adquirir tal conhecimento, desse modo € de suma
importancia que o professor saiba expor a importancia e motivar seus alunos. Seja por
meio de diversos recursos, diferentes métodos e metodologias ou instituindo condi¢ées
adequadas a aprendizagem, sendo assim, entende-se que neste contexto motivar o aluno
seria proporcionar a possibilidade de ndao somente modelar como também, confeccionar
seu préprio produto de moda.

Desse modo se faz necessario conhecer o interesse do aluno para manté-lo ou
orienta-lo, buscar forte motivacao a fim de conseguir alcangar o objetivo da aprendizagem.
E possivel compreender que sem motivacdo ndo ha aprendizagem, pois interesse
geram novos interesses, o éxito na aprendizagem refor¢ca a motivagado sendo a condicéo
necessaria, Piletti (1997). Nesse contexto a interdisciplinaridade seria a motivacao
inspiradora dos alunos.

O aluno tem que se sentir parte do processo, tem que ser instigado a pensar, a
entender os processos por eles executados, tem que haver criticas construtivas acerca
dos modelos, dos processos, possiveis macetes, acabamentos e afins, esse processo
de insercao do aluno no processo como um todo, pode galgar novos profissionais para o
setor da modelagem.
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RESUMO: Este estudo buscou identificar o
nivel de conhecimento de estudantes sobre
responsabilidade social. Para tanto, realizou-se
uma pesquisa com 221 estudantes do curso de
ciéncias contabeis de uma universidade publica
no Estado do Ceara. Trata-se de um estudo
de natureza quantitativa e com abordagem
descritiva. A coleta de dados foi realizada
por meio de aplicacdo de um questionario.
Os resultados indicam que grande parte
dos respondentes afirmam nao conhecer ou
conhecer pouco o tema responsabilidade social.
Entretanto, a maioria dos alunos entendem que

a adocao de uma postura clara e transparente
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RESPONSABILIDADE SOCIAL

€ uma pratica de responsabilidade social, bem
como compreendem que a boa relagcdo com
os sindicatos e trabalhadores, o cuidado com
a selecao de fornecedores e o conhecimento
e 0 gerenciamento de danos potenciais de
produtos sao praticas de responsabilidade
social. Desse modo, conclui-se que, de forma
geral, os estudantes da amostra, apesar de
terem afirmado inicialmente que n&o estéo
familiarizados com o tema, possuem elevado
nivel de conhecimento sobre o assunto. Além
disso, a inclusao da disciplina responsabilidade
social no curso de ciéncias contabeis parece ser
um fator positivo para elevar o conhecimento
dos alunos sobre o tema, evidenciando a
importancia da responsabilidade social para os
futuros profissionais contabeis.
PALAVRAS-CHAVE: Responsabilidade Social.
Conhecimento. Estudantes.

11 INTRODUCAO

No mundo dos negdcios, ja é possivel
notaras mudancgas nasformasde planejamento
e relacionamento das empresas com 0S
clientes, os fornecedores, os funcionarios e os
acionistas, bem como com a comunidade em
geral, em virtude de alteracbes em relacdo a
preservacéo do meio ambiente e a busca por
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melhor qualidade de vida (FERRAZ; SCUDELER, 2009). Diante disso, os consumidores
passaram a ter uma visdo mais rigida e a cobrar mais para que as empresas sejam
sustentaveis e que colaborem mais com as questdes sociais.

Outro fator que levou as empresas a se preocuparem mais com as questdes sociais
foi a exposicdo na midia, que tem relatado sobre os danos causados pelas empresas a
natureza. Esse fato estimulou uma exigéncia adicional por parte do consumidor em relacéo
a um comportamento mais responsavel das empresas frente aos aspectos socioambientais
(WISSMANN; BREIER, 2011). Desta forma, as empresas foram estimuladas a promover
0 uso adequado dos recursos ambientais, assim como envolver-se de forma a auxiliar na
solucao de possiveis problemas sociais.

Serao et al. (2017) analisaram o nivel de valorizagcao do tema responsabilidade social
em cursos de administracdo em Instituicbes de Ensino Superior (IES) no estado do Rio de
Janeiro. Eles constataram que o baixo envolvimento de estudantes em entidades sociais
estd associado a pouca valorizagao das entidades sociais pelas IES

Diante disso é possivel visualizar a importancia de aprofundar o conhecimento sobre
a responsabilidade social sob a ética de estudantes. Afinal, os académicos de hoje serdo
futuros profissionais, e a eles cabe o papel de auxiliar os gestores a buscarem alinhamento
com praticas de responsabilidade social. Além disso, destaca-se que o profissional de
contabilidade tem ocupado cada vez mais uma posicao estratégicas nas organizacoes,
desenvolvendo um papel fundamental no auxilio a tomada de decisdes, sendo um
profissional-chave na implementacdo da responsabilidade social nas empresas.

Portanto, considerando o que foi abordado, delineou-se a seguinte questao de
pesquisa: qual o nivel de conhecimento dos estudantes sobre responsabilidade social?
Sendo assim, o objetivo principal deste estudo é identificar o nivel de conhecimento de
estudantes sobre responsabilidade social. Para tanto, realizou-se uma pesquisa com 221
estudantes do curso de ciéncias contadbeis de uma universidade publica no Estado do
Ceara.

Dessa forma, a pesquisa torna-se relevante diante da preocupacao global com a
sustentabilidade ambiental e com as causas sociais, sobretudo no Brasil, que possui
muitos recursos naturais e tem perspectivas de desenvolvimento econémico. Aimportancia
de estudar o conhecimento de estudantes de ciéncias contabeis sobre responsabilidade
social reside na compreensao de que a contabilidade cumpre um papel fundamental nas
organizagoes, auxiliando os gestores no processo de tomada de decisbes, buscando
garantir a sustentabilidade dos projetos desenvolvidos pela organizacdo (MACIEL et. al.,
2009).

Nesse contexto, compreende-se que o0s alunos de contabilidade necessitam ter
conhecimento sobre a responsabilidade social empresarial, uma vez que estaréo inseridos
em um mercado competitivo, devendo ampliar suas percep¢des e seu campo de atuacgao,
auxiliando as empresas a obterem bons resultados econémicos, mas alinhados aos
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propdésitos de preservacao ambiental e equidade social.

2 | RESPONSABILIDADE SOCIAL NO CONTEXTO DAS ORGANIZAGCOES

Atualmente, as empresas nao buscam somente o lucro. De acordo com De Luca
(1998), as empresas tém suas obrigagcdes com a sociedade, com a preservagao do
meio ambiente, a criacdo e manutencdo de empregos, a contribuicdo para a formacao
profissional, e com a qualidade dos bens e servigos. Destaca-se que as empresas tém o
dever de se preocupar com a comunidade e 0 meio ambiente, uma vez que sua atuacao
afeta diretamente o ambiente em que estdo inseridas. Desse modo, faz-se importante
que as empresas compreendam que precisam aprender a ter lucros, mas seguindo um
comportamento ético e obedecendo as leis.

Segundo Ribeiro (2005), ndo se pode dar apenas um conceito a responsabilidade
social j& que as variaveis que a influenciam mudam de acordo com o tempo e geracgéao.
Nesse contexto, compreende-se que, para obterem éxito no mercado, as empresas
devem atuar de forma alinhada aos interesses diversificados dos stakeholders, desde o
abastecimento de mercado e manutengcao dos recursos humanos até a preservagao do
meio ambiente.

De acordo com Ashley (2012), pode-se definir a responsabilidade social como o
compromisso que a entidade deve ter com a sociedade, auxiliando com atividades que
tenham efeito positivo em alguma comunidade especifica. Uma segunda definicdo sobre
responsabilidade social relata que:

A responsabilidade social significa a obrigacéo gerencial de tomar acdes que protegem
e melhoram o bem-estar da sociedade e os interesses organizacionais especificamente.
Os administradores devem buscar alcancar objetivos organizacionais e objetivos
societarios. (CHIAVENATO, 2004, p. 607).

Nesse contexto, a responsabilidade social empresarial implica praticas de dialogo e
engajamento da empresa com todos os publicos ligados a ela, a partir de um relacionamento
ético e transparente. Sabe-se que a implementacao dessas praticas ainda € um desafio
para as empresas, porém, muitas delas tém alcancado resultados significativos nesse
sentido. Sao diversos os exemplos de como tais praticas tém sido incorporadas nos
processos de gestdo empresarial. Entre eles estao as iniciativas das grandes empresas
em estimular suas cadeias de fornecedores e clientes a também considerar os principios
da responsabilidade social em sua gestdo. A adocao dessas praticas possibilita o controle
dos riscos e oportunidades de negécio e permite que néo sb6 a empresas, mas também
sua cadeia de valor, possam utilizar estratégias e ferramentas rumo a gestao socialmente
responsavel (ETHOS, 2013).
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31 PERCEPCAO DE ESTUDANTES SOBRE RESPONSABILIDADE SOCIAL

Destaca-se que, nos ultimos anos, a responsabilidade social tem sido amplamente
discutida no ambito empresarial e no meio académico (SILVA; CHAUVEL, 2010). Discute-
se que é importante analisar como os estudantes aprendem, percebem e compreendem
a responsabilidade social, uma vez que estes serao os profissionais do futuro, que devem
atuar de forma ética e socialmente responsavel (SANTOS; SILVA, 2013; SILVA; CHAUVEL,
2010). Desse modo, alguns estudos que analisaram a percepc¢ao de estudantes sobre a
responsabilidade social sdo apresentados a seguir.

Santos e Silva (2013) desenvolveram um estudo com estudantes de graduacao em
administracéo e investigaram a percepc¢éao dos alunos sobre o ensino de responsabilidade
social corporativa. Os autores desenvolveram a pesquisa por meio de entrevistas em
profundidade com treze estudantes de duas faculdades do Rio de Janeiro, e observaram
que os entrevistados acreditam saber sobre o que significa responsabilidade social
corporativa. No entanto, os autores perceberam que os estudantes derem definicbes
superficiais sobre o tema. Além disso, os resultados da pesquisa evidenciaram que muitos
alunos consideram que o tema deveria ser explorado de forma mais ampla nas faculdades,
trazendo uma abordagem préatica.

Silva e Chauvel (2011) estudaram a visao dos estudantes de administracdao sobre
0 ensino da responsabilidade social corporativa nos cursos de graduacao. Para tanto,
os autores fizeram uma reviséo de literatura sobre o tema, seguida de 30 entrevistas em
profundidade com alunos de administracdo do Rio de Janeiro. Dentre os resultados da
pesquisa, destaca-se que 0s alunos se preocupam com o tema e o consideram importante.
No entanto, muitos deles avaliaram que o assunto é abordado de forma superficial na
graduacéo, e que aprenderam mais sobre a teméatica em meios externos, como revistas,
jornais, trabalho. Ainda, os autores observaram que os estudantes entrevistados possuem
uma viséo limitada sobre o tema.

Por meio de uma pesquisa com 118 alunos de graduag¢é&o em administracao de uma
universidade privada, no Estado de Minas Gerais, Pinto, Silva e Freitas (2010) buscaram
conhecer e discutir como alunos entendem o conceito de responsabilidade social. Na
pesquisa, solicitou-se aos alunos a elaboracao de um pequeno texto que respondesse ao
seguinte questionamento: “o que vocé entende por responsabilidade social empresarial?”.
Com base nas respostas, os autores verificaram que os alunos privilegiam somente alguns
aspectos da responsabilidade social.

Com o objetivo de estudar a percepcédo dos estudantes de administracdo em
relacdo ao ensino da responsabilidade social corporativa na graduacéao, Silva e Chauvel
(2010) realizaram uma pesquisa com 85 alunos de graduacao que pertenciam a quatro
instituicdes de ensino superior do estado do Rio de Janeiro, que estavam prestes a se

formar ou tinham se formado no ultimo ano. Os resultados da pesquisa evidenciaram que
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os respondentes consideram a responsabilidade social corporativa um tema importante,
mas que o0 espaco dado ao assunto na graduacéo € insuficiente, além de ser abordado
de forma superficial. Ainda, os alunos apresentaram duvidas e questionamentos sobre a
tematica e compreendem que € preciso haver um maior aprofundamento teorico e pratico
no ensino da responsabilidade social corporativa, pois, de acordo com a pesquisa, saber
como as empresas praticam a responsabilidade social corporativa desperta o interesse
dos estudantes.

Portanto, & possivel perceber a importédncia do tema responsabilidade social e
como 0s pesquisadores estdo cada vez mais em busca de compreender a percepc¢ao de
estudantes sobre o tema. Além disso, verifica-se uma tendéncia de estudos com alunos
de cursos de graduacao em administracdo, havendo uma lacuna nas pesquisas que
investiguem estudantes de graduacao em ciéncias contabeis. Dessa forma, compreende-
se que é relevante também compreender as percep¢des de estudantes de contabilidade,
uma vez que o profissional contabil tem ocupado cada vez mais um papel de destaque
nas organizacgdes, auxiliando no processo decisoério e cumprindo fungdes gerenciais nas

empresas.

41 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

4.1 Populacao e Amostra

A populacdo da pesquisa € composta por estudantes do curso de graduagédo em
ciéncias contabeis de uma universidade publica, localizada no Estado do Ceara. E
fevereiro de 2018, periodo em que foi realizada a pesquisa, o curso de ciéncias contabeis
da referida universidade contava com um total de 501 alunos regularmente matriculados
no curso. Ao todo, participaram da pesquisa 221 estudantes, que representa 44,11% do
total de alunos matriculados, compondo a amostra desta pesquisa.

4.2 Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario, que foi dividido em
duas partes: (i) perfil do respondente, e (ii) conhecimento sobre responsabilidade social.
A primeira parte conta com questdes relacionadas ao género do respondente, idade,
percentual de concluséo do curso e grau de conhecimento sobre o tema responsabilidade
social. A segunda parte compreende doze afirmativas sobre responsabilidade social, em
qgue o aluno deveria classificar as afirmativas como verdadeiras, falsas ou se ndo sabiam
a resposta. Na segunda parte, foram abordados os seguintes assuntos: aspectos gerais
da responsabilidade social, fatos que indicam que a empresa é socialmente responsavel
e balanco social.
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4.3 Procedimentos de Analise dos Dados

Os dados foram analisados por meio de analise descritiva, em que foram verificadas
as frequéncias das respostas dos estudantes. A partir dessa analise, foi possivel verificar
o perfil dos respondentes, bem como tragar um panorama geral sobre o conhecimento
dos alunos sobre o tema responsabilidade social. A apresentacéo dos resultados se deu
por meio de graficos, o possibilitando uma representacéo visual mais dindmica sobre os

achados desta pesquisa.

51 RESULTADOS

5.1 Perfil dos Respondentes

Primeiramente, verificou-se o perfil dos respondentes, tendo como base as perguntas
que constavam na primeira parte do questionario aplicado. Em relacdo ao género dos
respondentes, verificou-se que que 49,30% eram do género masculino e 50,69% do
género feminino. Além disso, constatou-se que a idade dos alunos questionados estava
concentrada entre 17 e 34 anos. O Grafico 1 apresenta os resultados referentes ao
percentual de concluséo do curso.

34%

Menos 25% Entre 25% e 50% Entre 50% e 75% Mais 75%

Grafico 1- Percentual de conclusdo de curso entre os respondentes.
Fonte: Dados da pesquisa (2018).

De acordo com o Gréfico 1, a maioria dos respondentes esta entre os semestres mais
avancados. Além disso, os estudantes foram questionados sobre o grau de conhecimento
sobre responsabilidade social, os resultados sdo apresentados no Grafico 2.
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44%

35%

11%
9%

Ndo conhego o tema Conheco Conhecgo Conhego bem o Tenho dominio
superficialmente o razoavelmente o tema sobre o tema
tema. tema.

Grafico 2 - Conhecimento dos respondentes sobre responsabilidade social.
Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Os resultados do Grafico 2 mostram que, 9% dos estudantes afirmam nao conhecer
o tema, enquanto 35% declaram conhecer superficialmente e 44% dizem que conhecem
razoavelmente, evidenciando que a maioria dos respondentes acredita nédo estar
familiarizada o assunto.

5.2 Conhecimento sobre Responsabilidade Social

Nessa parte da pesquisa, buscou-se identificar se 0 conhecimento dos alunos sobre
responsabilidade social. No primeiro momento, foram elaboradas afirmativas referentes aos
aspectos gerais da responsabilidade social. Para tanto, os alunos analisaram afirmacdes
sobre atos que de fato caracterizam a pratica de responsabilidade social, comportamento
dos administradores e também filantropia, j& que muitas vezes confundem-na com a

pratica de responsabilidade social. Os resultados sdo apresentados no Grafico 3.

100% 95%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

A RS representa o compromisso da empresa com Os administradores tém a obrigacdo de buscar
a sociedade mehorar o bem estar da sociedade

m VERDADEIRO FALSO m NAO SOUBERAM

Gréfico 3 — Percepcao dos alunos sobre aspectos basicos da RS.

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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De acordo com o Grafico 3, na questao relativa a um breve conceito do que é a
responsabilidade social, a maioria dos estudantes (95%) entende que a responsabilidade
social representa o compromisso que a entidade tem que ter com a sociedade e
comunidade em que esta inserida, pois julgaram a questdo como verdadeira. E possivel
perceber que a maior parte dos alunos questionados entende que as entidades devem
agir proativamente no que tange a seu papel especifico na sociedade e sua prestacao de
conta com ela. Na questao relacionada aos objetivos dos administradores, a maior parte
dos alunos (81%) entende que os administradores das empresas, além de gerenciar 0s
interesses da organizagao, tem a obrigacao de buscar melhorar o bem-estar da sociedade.
Contudo, alguns alunos (13%) marcaram essa afirmativa como falsa ou ndo souberam
responder (6%).

Posteriormente, foram abordadas questdes sobre os possiveis beneficios trazidos
as entidades que podem assim justificar a pratica da responsabilidade social, bem como
filantropia e a utilizacdo da responsabilidade social como marketing para a empresa o0s
resultados sdo apresentados no Gréfico 4.

70% 63%
60%
50% 45%
39%
40% 35% ’
30% o
30% 25% 26% 25%
20% 12%
o L]
0%
A obtencdo, pela organizagao, Nas empresas, a Agdes de responsabilidade social
de algum tipo de beneficio responsabilidade social se ndo podem ser utilizadas pelo
justifica a pratica da caracteriza pela promogdo de marketing, pois pode gerar
responsabilidade social. acoes de filantropia. perda de credibilidade para a

~ organizagao.
B VERDADEIRO FALSO NAO SOUBERAM

Gréfico 4 — Percepgéo dos alunos sobre a relagéo entre obtengéo de beneficios, filantropia e uso do
marketing com a RS.

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Com base nos resultados evidenciados no Grafico 4, evidenciou-se que apenas
a menor parte dos alunos (25%) concordam que a obtencdo de algum beneficio pela
organizacgao justifica a pratica de responsabilidade social, ao passo que grande parte
(45%) dos respondentes nado soube responder. Wissmann e Breier (2011) esclarecem
a responsabilidade social pode ser uma boa ferramenta para a empresa destacar-
se no mercado e trazer beneficio para si, além de contribuir para o desenvolvimento
da sociedade em que esta inserida. Além disso, essa pratica implica indiretamente em
retorno financeiro, desde que seja realizada de acordo com os valores e a misséo da
empresa. Sendo assim, a obtencao de algum tipo de beneficio pode justificar a pratica da
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responsabilidade social pela organizacéo.

Na assertiva que abordava sobre a filantropia, a menor parte dos estudantes (26%)
considerara que a responsabilidade social se caracteriza pela promoc¢édo de acdes de
filantropia, enquanto um maior volume de respondentes (35%) ndo concordara com essa
a afirmativa ou ndo sabem responder (39%). Com base nesse achado, compreende-se
que grande parte dos alunos ndo compreende a diferenca entre responsabilidade social
e filantropia. Cumpre mencionar que a responsabilidade social ndo € o mesmo que
filantropia. Enquanto a filantropia esta voltada a caridade e a promocéao de ac¢des focadas
na comunidade externa da empresa, a responsabilidade social é focada na cadeia de
negocios da organizacdo, englobando preocupacdes com diversos outros atores, tais
como: acionistas, funcionarios, fornecedores, consumidores, comunidade, governo e
meio ambiente (DORNELAS, 2005). Logo, a responsabilidade social trata diretamente
dos negécios da empresa e de como ela os conduz. Assim, argumenta-se que a filantropia
pode ser considerada mais uma ferramenta de legitimacao social do que uma pratica de
responsabilidade social propriamente dita (TABORDA; COSTA, 2014).

Quanto a percepgdo dos alunos sobre a utilizagdo do marketing para divulgar as
acdes de responsabilidade social, a maior parte dos respondentes (63%) entendem que
nao ha problema caso as acdes de responsabilidade social sejam utilizadas pelo marketing
corporativo, e que a sua utilizacdo ndo gera perda de credibilidade para a organizacgéo.
Destaca-se que, de acordo com Karkotli e Aragéo (2008), a acéo social e o marketing
social ou institucional podem ser configurados como demonstracdes de responsabilidade
social corporativa.

Em seguida, foram abordadas afirmativas sobre os indicadores de responsabilidade
social, em que foram verificados os seguintes indicadores: valores, transparéncia e
governancga; publico interno; fornecedores; e consumidores e clientes. Os resultados sé&o
apresentados no Gréfico 5.
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so% | 7% 73%
o 69% 69%

60%

50%

40%

30%

17% 18% 16%
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0%
Adogdo de uma postura Boa relagdo com A selecdo de O conhecimento e
clara e transparente é sindicatos e fornecedores ndo é um gerenciamento de danos

uma prdatica de RS. trabalhadores é uma indicador de RS. potenciais de produtos é
prética de RS. um indicador de RS.
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Grafico 5 — Percepcao dos alunos sobre os Indicadores Ethos de RS
Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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De acordo com o Gréafico 5, no que se refere ao primeiro indicador, a maioria dos
estudantes (77%) entende que a ado¢ao de uma postura clara e transparente se configura
em uma pratica de responsabilidade social. De acordo com o Instituto Ethos (2013), o
indicador “valores, transparéncia e governanga” diz respeito a auto regulagdo de conduta
da empresa, relagdes transparentes com a sociedade e governanca corporativa.

No tocante a questdo sobre o publico interno, a maior parte dos alunos (69%)
marcou como verdadeiro a assertiva que afirma que a boa relacdo com os sindicatos
e trabalhadores é um indicador de responsabilidade social. Segundo o Instituto Ethos
(2013), o indicador “publico interno” aborda dialogo e participag¢ao, respeito ao individuo
(incluindo os sindicatos e trabalhadores) e trabalho decente.

No que concerne ao indicador de fornecedores, um numero expressivo de alunos
(69%) marcou como falsa a afirmativa que evidenciava que o cuidado com a selecéo de
fornecedores ndo é um indicador de responsabilidade social. A sele¢céo de fornecedores é
um indicador muito importante para a empresa manter sua responsabilidade social, pois,
de acordo com o Instituto Ethos (2013), pode-se evitar manter relacdo com fornecedores
que, por exemplo, trabalham com trabalho infantil ou forcado na cadeia produtiva.

Com relacédo a questéo sobre o ultimo indicador, elevado numero de respondentes
(73%) entende que o conhecimento e o gerenciamento de danos potenciais de produtos é
um dos indicadores de responsabilidade social. Ressalta-se que, segundo o Instituto Ethos
(2013), a empresa deve fornecer a seus consumidores e clientes informacées detalhadas
sobre danos ambientais resultantes do uso e da destinacgao final de seus produtos.

Desse modo, compreende-se que, de modo geral, a maioria dos estudantes
que participaram da pesquisa apresentam conhecimento sobre os indicadores de
responsabilidade social, uma vez que responderam de forma alinhada ao que sugerem
os indicadores de responsabilidade social abordados pelo Instituto Ethos (2013).
Adicionalmente, os alunos foram questionados sobre o balango social. Os resultados sao
apresentados no Grafico 6.
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é através do BS. divulgagdo de agoes de RS. estratégico para avaliar e
multiplicar o exercicio da RS.
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Gréfico 6 - Percepgao dos alunos sobre o Balanco Social.
Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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Com base no Grafico 6, observa-se que, nas afirmativas acerca do balango social, a
maioria dos alunos (56%) entende que a melhor forma de evidenciar a responsabilidade
social de uma empresa € por meio da publicacao desse demonstrativo. Além disso, grande
parte dos respondentes (69%) compreende que o balango social tem relacdo com a
divulgacao de ac¢des de responsabilidade social. Por fim, elevado numero de respondentes
(65%) percebe que o balanco social € um instrumento estratégico para avaliar e multiplicar
0 exercicio da responsabilidade corporativa. Posto isso, com base nesses achados, pode-
se afirmar que um volume expressivo de alunos entende a importancia do balango social.
Além disso, analisou-se o nivel de conhecimento dos respondentes de acordo com o

percentual de concluséo de curso, conforme reportado no Gréfico 7.
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Grafico 7- Nivel de conhecimento de acordo com o percentual de conclusao de curso.
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

De acordo com o Grafico 7, é possivel afirmar que os alunos que estdao nos
semestres mais avang¢ados (82%) tém mais conhecimento sobre responsabilidade social
que aqueles que estao na primeira metade do curso (68%). Dessa forma, compreende-se
que, embora tenham afirmado inicialmente que nao estdo familiarizados com o tema de

responsabilidade social, os alunos possuem conhecimento sobre assunto.

6 | CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou identificar o nivel de conhecimento de estudantes sobre
responsabilidade social. Para tanto, realizou-se uma pesquisa com 221 estudantes do
curso de ciéncias contabeis de uma universidade publica no Estado do Ceara. Inicialmente,
a maior parte dos estudantes afirmava ter conhecimento razoavel, superficial ou nenhum
sobre o0 tema responsabilidade social.

No entanto, percebeu-se que praticamente todos os alunos sabiam conceituar a
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responsabilidade social. Por outro lado, foi possivel constatar que a maioria dos alunos
ndo compreende que a organizacao pode utilizar a geracédo de beneficios como justificativa
para a pratica da responsabilidade social. Também foi possivel verificar que os alunos
entendem que os administradores das empresas, além de gerenciar os interesses da
organizagao, tém a obrigagdo de buscar melhorar o bem-estar da sociedade.

Dentre os indicadores de responsabilidade social analisados (valores, transparéncia
e governanca, publico interno, fornecedores e consumidores e clientes), observou-se que
a maioria dos alunos entendem que a ado¢é&o de uma postura clara e transparente, a boa
relacdo com os sindicatos e trabalhadores, o cuidado com a selecédo de fornecedores,
e 0 conhecimento e 0 gerenciamento de danos potenciais de produtos configuram-se
praticas de responsabilidade social. Em contrapartida, percebeu-se que mais da metade
dos alunos ndo compreende ou ndo sabe a diferenca entre responsabilidade social e
filantropia. Contudo, grande parte dos respondentes entende que nao ha problema utilizar
acoOes de responsabilidade social como marketing corporativo.

Em relacdo as afirmativas sobre balanco social, a maioria dos alunos compreende
que o balanco social tem relacdo com a divulgacao de acbes de responsabilidade social,
bem como percebem que este € um instrumento estratégico para avaliar e multiplicar o
exercicio da responsabilidade corporativa, além de ser a melhor forma de evidenciar a
responsabilidade social de uma empresa.

Outro ponto constatado foi que os alunos dos semestres mais avancados tém um
nivel maior de conhecimento que aqueles alunos que estao no inicio do curso, sugerindo
gue os alunos ampliam seu conhecimento sobre a responsabilidade social com o passar
dos semestres. Este achado leva a reflexdo de que a disciplina de responsabilidade social,
que é ofertada no sexto semestre, parece ser abordada de forma efetiva, fazendo com
que os alunos compreendam a importancia do assunto. Com base nisso, argumenta-se
que a manutencéo dessa disciplina na matriz curricular do curso de ciéncias contabeis &
algo relevante para a formagao de um profissional mais completo e sensivel as questbes
socioambientais.

Dessa forma, conclui-se que, de forma geral, os alunos do curso de ciéncias contabeis
da IES analisada, apesar de terem afirmado inicialmente que nao estao familiarizados com
o tema responsabilidade social, possuem um bom nivel de conhecimento sobre o assunto,
demonstrando compreensao sobre conceitos, indicadores e instrumentos de divulgacéo.
Além disso, foi possivel concluir que a inclusao da disciplina de responsabilidade social
no curso de ciéncias contabeis € um fator positivo. Sugere-se, para a expansao desta
pesquisa, a comparacao entre as percepc¢des de alunos e profissionais. Outra sugestao
seria também a comparacéo entre estudantes de IES publicas e privadas, bem como
estudantes de modalidades presencial e a distancia.
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