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CAPITULO 1

A SATISFACAO DAS CONSUMIDORAS DO VAREJO DE SANTA CRUZ
DO SUL E VENANCIO AIRES / RS E A RELACAO COM A LEALDADE

Carlos Mello Moyano'
Dalva Maria Righi Dotto?
Dorivaldo Brites®

RESUMO

A satisfacdo e a lealdade foram os temas contemplados neste trabalho, sendo
que o estudo foi executado em duas partes. Na primeira fase, o objetivo foi
identificar as dimensées que integram a satisfacdo das compradoras das cidades de
Santa Cruz do Sul e Venéncio Aires/ RS. Os resultados encontrados nesta fase
foram utilizados como base para a elaboracdo do instrumento de coleta de dados.
Na segunda fase, foi realizada uma pesquisa quantitativa junto a 335 compradoras.
O primeiro resultado é a identificacéo de 18 dimensdes em relacdo & satisfacéo. O
segundo resultado refere-se as diferencas significativas em 16 das 18 dimensdes estudadas.

Palavras-chave: marketing, comportamento do consumidor, pesquisa de mercado.

1 INTRODUCAO

Segundo Kotler (2006), as organizacées de varejo sdo o elo entre os
produtores e os consumidores finais; sGo as organizacdes que disponibilizam os
produtos aos consumidores finais para uso e consumo, ajustando discrepdncias
entre as necessidades dos consumidores e dos fabricantes de quantidade,
variedade, tempo, local e outras.

O papel de atacadistas e varejistas é cuidar das funcées de distribuicdo com
maior eficiéncia e eficdcia do que seria possivel aos produtores. Eles executam seu
papel com eficiéncia quando podem poupar dinheiro para outros membros do
canal por meio de atividades de distribuicdo fisica. Eles realizam sua funcdo com

eficdcia quando entregam alta qualidade e atendem &s necessidades dos outros
participantes do canal de distribuicdo (CHURCHILL, 2000).

! Professor da Universidade de Santa Cruz do Sul - UNISC, e-mail: carlos@unisc.br
2 Professora da Universidade de Santa Cruz do Sul - UNISC, e-mail: dalva@unisc.br
3 Professor da Universidade de Santa Cruz do Sul - UNISC, e-mail: dbobrites@gmail.com
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O comércio do Rio Grande do Sul apresentou, no més de fevereiro de 2008,
uma variag@o positiva de 11,9% no seu volume de vendas, considerando como
periodo de comparacéo o mesmo més de 2007 (FEE/NPE, 2008), quando Tecidos,
Vestuério e Calcados tiveram uma variacéo de 1,1% e Moveis e Eletrodomésticos
de 11,4%. A variagdo de volume de vendas no comércio — IVC na cidade de Santa
Cruz do Sul salienta que o acumulado no més de fevereiro de 2008 ¢ de 4,2% no
comércio em geral e de 4,8% no varejo.

O desenvolvimento, nas empresas em geral e no varejo em particular, de
vantagem competitiva tornou-se um desafio para as organizagdes e uma chave para
0 sucesso e a sobrevivéncia das empresas.

Nesse contexto de crescimento, e considerando que o palfs iniciou e
consolidou um processo de abertura econdmica que trouxe transformacdes nas
atitudes dos consumidores e das empresas, muitas organizacdes j& desenvolveram
ou estdo desenvolvendo programas de qualidade. Uma das finalidades desses
programas é aumentar o nUmero de clientes ou manté-los, mediante o
melhoramento do servico de atendimento ao consumidor e avaliacées formais de
satisfacdo de clientes, entre outras acdes.

Méwen & Minor (2003) definem a satisfacdo do consumidor como uma
atitude geral e como um julgamento de avaliacdo pds-compra resultante de uma
compra especifica. Esse posicionamento tedrico é crucial na construcdo do presente
estudo, que tem entre seus objetivos avaliar a satisfacGo dos compradores.

O obijetivo central do estudo é que compradores de varejo apresentardo niveis
de satisfacdo diferentes segundo o grau de lealdade que apresentem.

2 OBJETIVOS DO ESTUDO

O obijetivo central do presente estudo é o de examinar a influéncia dos valores
pessoais na satisfacdo dos compradores do varejo de Santa Cruz do Sul. Mais
especificamente, busca-se:

a) medir a satisfagdo com o varejo;

c) identificar o grau de lealdade das compradoras com o varejo; e
d) examinar a influéncia da lealdade com a satisfacdo com o varejo.

3 HIPOTESES DO ESTUDO

As hipéteses do estudo em relagéo sdo as seguintes:

HO = compradoras com grau de lealdade diferente possuem satisfacdo
similar;
H1 = compradoras com grau de lealdade diferente possuem satisfacdo

diferente;
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A aceitacGo das hipdteses alternativas e a consequente rejeicdo da hipétese
nula formulada estdo condicionadas & identificacdo de diferencas significativas em
mais de 25% das varidveis vinculadas & satisfacdo (18 em total). A forma de testar
as hipéteses serd com o teste ANOVA.

4 FUNDAMENTACAO TEORICA: SATISFACAO DO CONSUMIDOR

A satisfacdo do consumidor constitui uma filosofia e um objetivo no marketing
moderno, onde o consumidor é proclamado rei. Kotler (2006) afirma que o
conceito social de marketing dispde que a tarefa da organizacdo é determinar as
necessidades, os desejos e interesses dos mercados - alvo e atender as satisfacdes
ideais mais eficazmente e mais eficientemente que os concorrentes, de maneira a
preservar ou melhorar o bem-estar dos clientes e da sociedade.

A Satisfacdo do Consumidor (SC) foi definida de varias formas. Howard e
Sheth (1969) a definem como “o estado cognitivo do comprador de estar sendo
atendido adequada ou inadequadamente por um esforco que ele realizou”. Oliver
(1981) argumenta que a SC “pode ser mais bem entendida como uma avaliagéo
da surpresa relacionada a uma experiéncia de compra e/ou consumo de um
produto ou servico”, propondo uma infegracdo entre teorias relacionadas ao
julgamento perceptual e a respostas emocionais. Tse e Wilton (1988) definem a SC
como “a resposta do consumidor a uma avaliagGo da discrepéncia entre as
expectativas anteriores (ou outra norma predefinida) e a performance corrente de
um produto (servigo) depois do seu consumo”. Segundo Engel, Blackwell e Miniard
(1995), a SC é “a avaliag@o, apds o consumo, de que a alternativa escolhida é
consistente com as expectativas anteriores referentes a ela”. Conforme Hunt (1977),
a satisfacdo é “uma espécie de distdncia de uma experiéncia para avalid-la. Alguém
pode ter uma experiéncia gratificante que gere insatisfacdo, pois mesmo sendo
gratificante, ndo é como deve ser. Logo, a insatisfacdo ndo é uma emogdo, mas sim
a avaliagdo de uma emocado”.

Howard e Sheth (1969) afirmam que satisfacdo e insatisfacdo sdo polos de
uma escala, na qual existe um ponto intermedidrio de neutralidade, ao qual
corresponde um estado que ndo é nem satisfeito, nem insatisfeito. Dessa forma, o
termo satisfac@o serd empregado como satisfacdo positiva ou satisfacdo negativa.

A satisfacGo é afetada por trés antecedentes, conforme Anderson, Fornell &
Lehmann (1994), que sdo: qualidade percebida, preco (valor percebido) e
expectativas. Segundo Fornell et al. (1996), dois componentes auxiliom na
avaliacéo da qualidade percebida: o grau de customizacéo da oferta da empresa e
a credibilidade dessa oferta com relac@o & inexisténcia de deficiéncias. O valor
percebido é o segundo antecedente da SC (ANDERSON, FORNELL &
LEHMANN,1994) e a qualidade relativa ao prego tem impacto direto na SC (VOSS,
PARASURAMAN & GREWAL, 1998; FORNELL et al. 1996; ANDERSON,1996).
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Quando o resultado ndo é previsivel, o preco é utilizado para formar as
expectativas de desempenho (GREWAL, 1995).

Dubois (1990) define a satisfacdo como um estado psicoldgico traduzido na
auséncia de afastamento ou desvio entre as expectativas e as performances do
produto. Conforme Evrard (1980) o consumidor, ao consumir, tem um sentimento
de satisfacdo ou de insatisfacdo.

Alguns autores sugerem que a medida da satisfacdo seja feita por meio de
medicdes objetivas, através do monitoramento de reclamacdes, do retorno para
uma nova compra, ou da fidelidade & marca (BLOEMER & POLESZ, 1989), ou de
medicdes subjetivas, em que se utilizam escalas de medidas abordando os atributos
referentes ao produto ou ao servico consumido (OLIVER, 1980, 1981; TSE &
WILTON, 1988).

Segundo Evrard (1993), a satisfacdo pode ser medida de maneiras diferentes.
Numa aplicagdo mais simples, é vista com um confinuum unidimensional entre dois
pélos opostos: satisfacdo (satisfaction) e insatisfac@o (dissatisfaction) (LABARBERA &
MAZURSKY, 1983; CADOTTE, WOODRUFF & JENKINS, 1987). Essa caracteristica
unidimensional (continuum bipolar de satfisfacdo/insatisfacéo) é bastante utilizada
pela sua simplicidade.

Westbrook (1980) sugere a utilizacdo da escala D-T (Delighted -Terrible;
Encantado-Terrivel), com sete pontos, para avaliacdo de vida, adaptando-a para o
estudo da satisfacdo do consumidor. O autor mostra que essa escala possui maior
validade que o caso simples da escala bipolar “satisfeito - ndo-satisfeito”. Apesar
das vantagens apresentadas, o autor apenas testou e utilizou essa escala com um
Unico item, o que ndo indica, necessariamente, que ela tenha desempenho superior
também para escalas multi-itens.

Evrard (1993) afirma que a medicGo das expectativas a posteriori do consumo
reforca a correlacGo dos construtos estudados, envolvendo uma parte de
racionalizacdo. Méwen & Minor (2003) definem SC como uma atitude geral e
como um julgamento de avaliagdo pés-compra resultante de uma compra
especifica. Esse conceito, conjuntamente com a abordagem de Oliver (1980, 1981)
e Tse & Wilton (1988), de utilizar medicdes subjetivas, com escalas de medidas
abordando os atributos referentes ao produto ou ao servico consumido, s@o
essenciais na realizacéo do presente estudo que se propde avaliar a satisfacdo dos
compradores de varejo.

Existem varias formas de analisar a lealdade. Segundo Morgan (2000), a
lealdade pode ser vista de duas maneiras: A.- O que o consumidor sente com
relacdo & marca - ligacdes emocionais do consumidor com a marca. B. - Como o
consumidor age em relacGo & marca — compras repetidas ao longo do tempo.
Neste estudo serd utilizada a primeira maneira.
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5 METODOLOGIA

Para alcancar os objetivos propostos por este estudo, foi realizada uma
pesquisa de cardter exploratério-descritivo, considerando que, para explicar a base
da tomada de decisdo individual e o comportamento subsequente, o pesquisador
precisa identificar as varidveis mais importantes para a pessoa e aplicar uma técnica
sistemdtica para medi-las. E por isso que a pesquisa de marketing, baseada
somente em varidveis escolhidas pelo pesquisador e mensuradas de maneira
objetiva, em vez de incluir varidveis identificadas pelo préprio individuo e medidas
de forma subijetiva, corre o risco de incidir em dois tipos de erros: a) o uso de
varidveis irrelevantes; e b) o uso de mensuragéo incorreta ou inadequada.

O estudo exploratério, segundo Malhotra (2001), tem como principal objetivo
aumentar o conhecimento sobre o tema pesquisado, clarificando conceitos e
fornecendo subsidios para as efapas subsequentes da investigacdo. A pesquisa
exploratéria é importante para as situacdes em que o pesquisador ndo dispde de
informacdes suficientes para executar o projeto de pesquisa e é caracterizada pela
flexibilidade e versatilidade com respeito aos métodos.

A pesquisa descritiva caracteriza-se por ser um tipo de pesquisa conclusiva
que tem como principal objetivo a descricdo de algo, normalmente caracteristicas
ou funcées de mercado (MALHOTRA, 2001). Na fase exploratéria, de natureza
qualitativa, foram identificadas as dimensdes pelas quais sdo avaliados os varejos,
além de permitir ao pesquisador um maior grau de conhecimento a respeito do
tema em foco. Nessa etapa optou-se por empregar a técnica de entrevista com
informantes qualificados (n= 25), escolhidos pelo conhecimento do comportamento
do consumidor, na qual o entrevistador pergunta ao interlocutor a respeito do tema
analisado. A partir das informacées obtidas nessa fase, desenvolveu o instrumento
de coleta de campo — um questiondrio estruturado — para levantar os dados
necessdrios para a consecucdo da etapa descritiva, cuja natureza é quantitativa.

A populagdo deste estudo consiste em compradoras de Santa Cruz do Sul e
Vendncio Aires. A amostra utilizada para se efetuar o levantamento dos dados do
estudo é do tipo de conveniéncia, de 335 casos selecionados entre mulheres que
moram na cidade de Santa Cruz do Sul e Vendncio Aires e que tinham comprado
algum produto nos Ultimos 60 dias (vestimenta ou calcado). A pesquisa foi
desenvolvida nas seguintes etapas:

Passo 1 - Geracdéo de 18 dimensdes de avaliacdo dos varejos pela pesquisa
qualitativa. Foram realizadas 25 entrevistas em profundidade.

Passo 2 - Medigdo do “eu atual” e do “eu ideal” via 335 entrevistas pessoais
com mulheres na cidade de Santa Cruz do Sul e Venéncio Aires e que tinham
comprado algum produto nos ¢ltimos 60 dias. Nessa fase, utilizaram-se escalas,
procurando estabelecer a satisfacdo.
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6 RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados das duas fases realizadas:
qualitativa e quantitativa. Na primeira parte, a identificacGo das dimensdes de
avaliacdo e na segunda, a medigdo dele.

6.1 Fase qualitativa

Nessa fase se realizaram as entrevistas com informantes qualificados (n=25),
com a finalidade de identfificar as dimensées de avaliacdo. As dimensdes
identificadas sdo 39 e as selecionadas, 18. O critério para selecionar as dimensdes
foi o de incorporar a maior quantidade possivel evitando as repeticdes. A seguir foi
elaborado um questionério estruturado, aplicado na fase seguinte, utilizando escalas
de diferencial seméntico de 5 pontos, onde os extremos das escalas representaram os
polos opostos da dimens@o. Na medicdo da lealdade utilizou se uma escala Likert de
5 pontos.

6.2 Fase quantitativa

Neste capitulo serdo apresentadas, inicialmente, as caracteristicas da amostra,
logo, a seguir, os resultados das avaliagdes. Na seqUéncia, serdo apresentados os
resultados em relacé@o ao teste das hipdteses.

6.2.1 Caracterizacdo da amostra
A amostra do tipo ndo-probabilistica, selecionada pela conveniéncia do
pesquisador, mas considerando a formagdo universitéria e a idade, foi composta

por 335 entrevistadas. As entrevistas foram realizadas em locais de estudo ou de
trabalho.

A seguir, serdo explicitadas as caracteristicas da amostra pesquisada, no
referente & idade, e escolaridade, é de salientar que a distribuicdo das 335
entrevistadas foi controlada pelo pesquisador.

6.2.1.1 Escolaridade da entrevistada

Considerando a escolaridade da entrevistada, 55% possuem algum grau de
formacao universitéria e 45% néo possuem (tabela 1).

TABELA 1- Distribuicao por escolaridade da entrevistada (%)

ESCOLARIDADE %
COM FORMACAO UNIVERSITARIA |55
SEM FORMACAO UNIVERSITARIA |45
TOTAL 100
n 335

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor.
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6.2.1.2 |dade da entrevistada

Considerando a idade das entrevistadas 50% possuem de 18 a 24 anos; 50% 25 a
30 anos (tabela 2).

TABELA 2- Distribuicdo por idade da entrevistada (%)

IDADE %
ATE 24 50
25 ATE 30 50
TOTAL 100
n 335

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor.
6.2.2 Resultados da fase quantitativa
6.2.2.1 Lealdade

A lealdade foi medida em uma escala Likert de cinco pontos, onde o valor um
significa totalmente em desacordo com assertiva e cinco o acordo total. A partir das
respostas foram conformados trés grupos. O primeiro com as compradoras que
responderam um ou dois; o segundo com aquelas que néo tinham posicdo (valor
trés) e finalmente o terceiro grupo com respostas quatro ou cinco. Na tabela 3
expdem-se as frequéncias dos trés grupos.

TABELA 3 - Frequéncias em relagdo & assertiva
“Tenho um sentimento de lealdade aos varejos de minha cidade.” (n=335).

RESPOSTAS %
Grupo 1: Um e dois 16
Grupo 2: Trés 33
Grupo 3: Quatro e cinco 51
Total 100
n 335

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor.

Como pode ser observado na tabela, 16% das compradoras responderam
que se encontra em total desacordo ou desacordo com dita assertiva; 33% néo
possui posicdo e 51% responderam que estdo em total acordo ou de acordo.
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6.2.2.2 Teste das hipéteses

A satisfacdo foi medida em escalas de cinco pontos, onde o valor um significa

o minimo de satisfacdo e cinco o valor méximo. Ao relacionar os trés grupos,

percebe se que o grupo um, aqueles de minima tendéncia & lealdade possui os

escores mais baixos nas varidveis de satisfacdo e o grupo de maior tendéncia ¢
lealdade os escores mais elevados (Tabela 4).

TABELA 4 - Resumo de médias segundo a atitude face a lealdade, distribuidas por

grupo, e o anova das varidveis de satisfacdo com o varejo (h=335)

VARIAVEIS GRUPO

A NOVA 1 2 3
atendimento geral 1% | 3,80 3,88 4,25
agilidade 10% | 3,88 3,91 4,10
conhecimento do produto 1% | 3,68 3,87 4,15
ser prestativos 1% | 3,80 3,83 4,18
ser agraddvel 1% | 3,64 3,75 4,02
senso de humor 1% | 3,48 3,71 4,09
asseio NS | 3,84 3,99 4,04
fechamento da compra 1% | 3,59 4,02 4,20
localizacao da loja 1% |4,18 4,17 4,43
climatizacado da loja 1% | 3,94 4,06 4,23
loja confortével 1% | 3,68 3,88 4,12
iluminacéo da loja 1% | 3,85 4,04 4,30
muUsica ambiental 5% | 2,70 3,27 3,34
interior da loja 1% | 3,30 3,53 3,80
vitrine da loja 1% | 3,34 3,96 4,23
disposigdo dos produtos 1% | 3,38 3,78 4,01
variedade de produtos da loja 10% | 3,72 3,84 4,01
variedade de marcas da loja 1% | 3,56 3,73 4,07

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor.

O teste ANOVA deu significativo em 16 das 18 varidveis avaliadas. Ao
comparar o grupo 1 com o grupo 2, as diferencas significativas segundo o teste de
Waller — Duncan, foram 10. Ao comparar o grupo 1 com o grupo 3, elas foram 16.
Finalmente ao comparar os grupos 2 e 3, as diferencas foram 12. A partir desses
dados, rejeita-se a hipétese nula e se aceita a altemativa: a avaliacdo da satisfacéo dos
trés grupos é diferente (Tabela 5).
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TABELA 5 - Teste de waller — duncan de diferencas de médias segundo a
atitude face & lealdade e o anova das varidveis de satisfagdo com o varejo (n=335)

VARIAVEIS TESTE WALLER - DUNCAN
A NOVA Tvs2 1vs3 2vs 3

atendimento geral 1% NS S S
agilidade 10% NS S S
conhecimento do 1% NS S S
produto
ser prestativos 1% NS S S
ser agraddvel 1% S S S
senso de humor 1% S S S
asseio NS NS NS NS
fechamento da 1% S S NS
compra
localizac@o da loja 1% NS S NS
climatizacdo da loja 1% NS S S
loja confortével 1% S S S
iluminacdo da loja 1% S S S
musica ambiental 5% S S NS
interior da loja 1% S S S
vitrine da loja 1% S S S
disposicé@o dos 1% S S S
produtos
variedade de NS NS NS NS
produtos da loja
variedade de marcas 1% S S NS
da loja

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor.

7 CONCLUSOES

A partir do teste de hipéteses vinculadas & satisfacdo, o estudo indica que
existem diferencas entre os grupos identificados segundo sua atitude face a
lealdade. Isso indicaria que existe uma relacdo entre atitude face a lealdade e
satisfacdo com o varejo entre as compradoras. Outra perspectiva estd relacionada
ao desenvolvimento de estratégias dos varejos das cidades antes ditas. Segundo os
resultados, as compradoras satisfeitas sGo maior quantidade que as que possuem a
sensacdo oposta; isto € um ponto forte das lojas dessa regido. Outra linha de
trabalho refere se ao desenvolvimento de acdes mercadolégicas com a finalidade
de aumentar o sentimento de lealdade. Ditas acées devem considerar o
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atendimento, o mix de produtos e o ambiente da loja. No atendimento mediante
uma estratégia de capacitacdo dos funciondrios, mas considerando as
particularidades culturais da regiGo. Em relagdo ao mix de produtos deve ser
considerada a variedade de produtos assim como de marcas, | que a capacidade
das lojas locais é, geralmente, menor que aquelas outras de alcance estadual ou
nacional, portanto, essa fraqueza deve ser solucionada mediante a utilizacdo de um
maior conhecimento do publico alvo. O ambiente da loja deve ser acondicionado
mediante uma adaptacdo & imagem que se deseja transmitir, se assim como o
entorno cultural.

O presente estudo colabora para a compreensdo da dindmica da satisfacao,
assim como a lealdade no mercado de Santa Cruz do Sul e Vendncio Aires e
salienta a necessidade da adaptacdo do composto de marketing a partir da
perspectiva do consumidor.

8 CAMINHOS PARA NOVAS PESQUISAS

As pesquisas que podem suceder a este estudo assumem mdltiplas formas.
Uma linha de pesquisa refere-se ao estudo em outros contextos culturais com a
finalidade de desenvolver uma andlise comparativa dos resultados.

No presente estudo foram analisadas as opinides somente de mulheres.
Outros estudos podem abarcar a andlise das opinides de homens, ou ainda
adolescentes de ambos os sexos, como forma de avaliar a relacdo entre a
satisfacéo e a lealdade.
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CAPITULO 2

A PERCEPCAO E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
EM RELACAO A PRODUTOS SOCIALMENTE RESPONSAVEIS:
OS CONSUMIDORES VALORIZAM A RESPONSABILIDADE
SOCIOAMBIENTAL CORPORATIVA?

Jorge Francisco Berfinetti Lengler
Angela Lemos

1 INTRODUCAO

O presente artigo originou-se de estudo exploratério-descritivo que teve por objetivo
geral de pesquisa identificar em que medida as acées de Responsabilidade
Socioambiental Corporativa, por parte das empresas, determinam percepgdes e atitudes
positivas da comunidade em relacéo a essas empresas. Os obijetivos especificos que
nortearam a realizacdo do estudo foram os seguintes: (1) identificar o grau de valorizacao
que os consumidores atribuem as acdes de RSC praticadas pelas empresas e (2)
identificar a provavel decisdo de compra em relacdo a produtos com apelo
socioambiental.

O referencial tedrico considerou, preponderantemente, o tema de responsabilidade
socioambiental e suas implicacdes para as organizacdes. Percebeu-se que existem
correntes divergentes com relacdo ao uso da RSC pelas empresas e, também, verificou-se
que em recente pesquisa realizada pelo Instituto Ethos e outras organizacdées a RSC néo
estaria sendo valorizada por parte dos consumidores. Entretanto, os resultados deste
estudo apontam para uma direcéo diferente. O estudo estd dividido da seguinte forma:
no primeiro capitulo apresenta-se o marco tebrico sobre Responsabilidade
Socioambiental Corporativa (RSC); no segundo capitulo discutem-se os procedimentos
metodolégicos do estudo. Em seguida, sGo apresentados os resultados do estudo. Por
fim, discutem-se as conclusées do estudo.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA - RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL
CORPORATIVA (RSC)

Tendo em vista um ambiente competitivo tdo turbulento e instdvel como o
encontrado hoje em dia, muitos conceitos, valores e ideias tm passado por reavaliacdo
e reformulacdo, em todos os segmentos da sociedade. Um desses conceitos reavaliados
diz respeito ao que é esperado das empresas, enquanto entes sociais.

O movimento internacional relativo & responsabilidade social, mas relacionado as
empresas, comegou a ter maior visibilidade e reconhecimento geral a partir de 1994.
Nessa época surgiu uma organizacéo norte-americana denominada Business for Social
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Responsibility (BSR), a qual conseguiu repercussGo mundial rapidamente, pois dezenas de
novos organismos independentes, mas operando de forma semelhante, foram criados em
locais como Hong Kong, China e Indonésia. Em 1998, o Brasil também se engajou nesta
ideia. O foco do BSR é a promocao da atuac@o empresarial ética. A organizacdo surgiu
da necessidade de mostrar ao empresdrio a importdncia de seu papel na promogdo da

qualidade de vida da comunidade que o cerca (GUIMARAES, 2002; BSR, 2005).

Em 1998, cerca de 60 representantes dos mais diversos grupos de interesse de
cinco continentes, reunidos sob os auspicios do Conselho Empresarial Mundial para o
Desenvolvimento Sustentével (WBCSD), lancaram, na Holanda, as bases do conceito de
Responsabilidade Social Corporativa (GAZETA MERCANTIL, 1999). Esse conceito foi
adaptado para este artigo, visando sua readequacdo das necessidades atuais. Assim,
sugere-se que o mesmo contenha as seguintes alteracdes (as inclusdes entre colchetes e
grifadas sGo dos autores): Responsabilidade Social [trocar por Socioambiental]
Corporativa é o comprometimento permanente dos empresdrios de adotar um
comportamento ético e contribuir para o desenvolvimento econémico, melhorando,
simultaneamente, [acrescentar a qualidade ambiental] e a qualidade de vida de seus

empregados, de suas familias, da comunidade local e da sociedade como um todo
(adaptado de WBCSD apud Gazeta Mercantil, 1999, grifos nossos).

Pode-se dizer que esta é a mais delicada dimensdo do desenvolvimento sustentével,
calcada em valores fundamentais da vida em sociedade, tais quais os direitos humanos;
os direitos dos empregados; a protecdo ambiental; o envolvimento comunitdrio; a
relacGo com fornecedores; o monitoramento e avaliacGo de desempenho; e os direitos
dos grupos de interesse (GAZETA MERCANTIL, 1999). Assim, o conceito de RSC deve
enfatizar o impacto das atividades da empresa para os atores com os quais ela interage
(seus stakeholders internos e externos).

Sabe-se que nos desdobramentos do conceito original de desenvolvimento
sustentével foram acrescidas trés grandes dimensdes (econémica, social e ambiental), a
fim de se comecar a melhor compreender e aplicar o que foi estabelecido por este
conceito tdo amplo, mas tdo impactante. O conceito original, cunhado no Relatério
Brundtland, de 1987, chamado "Nosso Futuro Comum" preconiza que o desenvolvimento
sustentével (DS) é aquele que atende as necessidades do presente sem comprometer a
possibilidade das geracées futuras atenderem a&s suas proprias necessidades
(COMISSAQO, 1991). Esse conceito apresenta dois elementos-chave: (1) o conceito de
“necessidades”, sobretudo as necessidades essenciais dos pobres no mundo, que devem
receber a mdxima prioridade; (2) a nocéo das limitacdes que o estdgio da tecnologia e
da organizacdo social impde ao meio ambiente, impedindo-o de atender as necessidades

presentes e futuras (...) (SANTOS, 1999; ECONOMIABR.NET, 2004).

Pelo conceito de DS, pode-se perceber que ele ndo diz respeito apenas ao impacto
da atividade econémica no meio ambiente. Ele se refere também as consequéncias dessa
relacdo na qualidade de vida e no bem-estar da sociedade, tanto presente quanto futura.
Atividade econémica, meio ambiente e bem-estar da sociedade formam o tripé bésico no
qual se apoia a ideia de desenvolvimento sustentdvel (ECONOMIABR.NET, 2004).
Portanto, é natural que se conclua que a responsabilidade socioambiental corporativa
permeie os trés pilares do desenvolvimento sustentavel, englobando tanto a dimensdo
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social como a econdmica e a ambiental (GAZETA MERCANTIL, 1999; DEMAJORQOVIC,
2003).

O entendimento mundial e a implantagdo sistemdtica do conceito de DS é um
processo longo, sendo que muitas dévidas sobre sua aplicabilidade ainda permanecem.
Contudo, percebe-se que, hoje em dia, as empresas que pretendem continuar sendo
competitivas em um mundo globalizado devem satisfacdo ndo apenas aos seus
acionistas, mas também & sociedade representada pelos diferentes grupos de interesse
(conhecidos como stakeholders internos e externos). Isto envolve uma verdadeira cadeia,
da qual fazem parte as associacdes de moradores, ONGs, grupos religiosos,
legisladores, governos, sindicatos, empregados, fornecedores e consumidores, entre

outras  (GAZETA MERCANTIL, 1999, CEBDS, 1999, MAXIMIANO, 2002;
DEMAJOROVIC, 2003).

Relativamente aos argumentos contra e a favor & pratica de RSC, tem-se a seguir os
pensamentos de Milton Friedman e Keith Davis, os quais sdo antagénicos.

O economista Milton Friedman, Prémio Nobel de Economia de 1976, advoga que
a tarefa da empresa é otimizar o lucro do acionista (proprietdrio) através do bom uso dos
recursos organizacionais. Para ele, uma empresa lucrativa beneficia indiretamente a
sociedade quando cria novos empregos, paga saldrios justos, melhora as condigdes de
trabalho dos empregados e paga seus impostos. Friedman comenta que a empresa que
concentra seus recursos em suas proprias atividades, e nGdo em agdes sociais, usa esses
recursos com mais eficiéncia e eficdcia, aumentando sua competitividade. Assim, para
Friedman, a empresa nédo tem responsabilidade social, a ndo ser que exigido por lei

(FRIEDMAN apud MONTANA & CHARNOV, 1998; REVISTA EXAME, 2005, p. 30).

O Professor Keith Davis da Universidade Estadual do Arizona, entretanto, tem outro
ponto de vista. Davis afirma que se a empresa obtém poder na sociedade, ela deveria
exercer seu poder para melhorar a sociedade e, portanto, tem obrigacdo de demonstrar
sensibilidade social. Davis entende que ser socialmente responsdvel tem seu preco.
Contudo, quando a sociedade melhora, a empresa se beneficia. Assim, para Davis, a
empresa tem responsabilidade social porque lhe foi dado poder pela sociedade (DAVIS

apud MONTANA & CHARNOVY, 1998).

Para Montana e Charnov (1998), as dreas de preocupacdo social na prdética atual
da administracdo tém sido as seguintes: (1) poluicdo do ar; (2) poluicdo da dgua; (3)
poluicdo por residuos sélidos perigosos; (4) poluicdo sonora e visual; (5) preocupacdo
social nas dreas humanas.

Montana e Charnov (1998) também comentam que existem graus diferentes de
envolvimento organizacional na responsabilidade social, quais sejam: (1) abordagem da
obrigacdo social; (2) abordagem da responsabilidade social; (3) abordagem da
sensibilidade social. O Quadro a seguir demonstra estes graus.



20 A percepcdo e o comportamento do consumidor

Esta abordagem assume que as Unicas obrigagdes de RSC da

Abordagem da empresa sdo aquelas exigidas por lei.
Obrigacao Social Uma empresa que acredita nesse método satisfaz apenas essas
obrigagdes sociais, ou seja, ndo assume nenhum esforco voluntério.

Esta abordagem reconhece que a empresa tem responsabilidades
econdmicas e sociais. As responsabilidades econémicas sGo a otimizacéo
dos lucros e o aumento do patriménio liquido dos acionistas. As RS

Abordagem da consistem em lidar com os problemas sociais atuais, mas somente até o
Responsabilidade | ponto em que o bem-estar econémico da empresa ndo é afetado de
Social forma negativa. Os grupos de acé@o social sGo reconhecidos e pode-se

até contribuir com eles, encorajando gerentes e funcionérios a fazerem o
mesmo. Esse método utiliza adaptag@o reativa - um processo de reagdo
aos problemas.

Abordagem da
Sensibilidade Social

Esta abordagem enfatiza que a empresa ndo tem apenas
responsabilidades econdmicas e sociais. Ela também precisa se antecipar
aos futuros problemas sociais e destinar recursos organizacionais para
lidar com esses problemas. Isso é feito através de adaptagdo pré-ativa, ou
seja, prevendo problemas futuros e lidando com eles agora. Esses
problemas podem ndo estar diretamente ligados & empresa, mas sua
solucdo beneficiard a sociedade como um todo. E um método muito
aberto e reconhece a responsabilidade do gerente para com os
proprietdrios da empresa e também para com a sociedade.

QUADRO 1 - Niveis de sensibilidade social das empresas
Fonte: Adaptado de Montana & Charnov, 1998, p. 36-37.

Conforme a Fundacdo para o Prémio Nacional da Qualidade (2001), as
organizagdes socialmente responsdveis devem abordar estas responsabilidades por meio
de cinco estdgios, que vdo desde uma fase embriondria até a fase mais avancada
(TACHIZAWA, 2002). Os cinco estdgios s@o os seguintes, conforme o Quadro a seguir:

Estdgios

Atitude organizacional

1

A organizagdo ndo assume responsabilidades perante a sociedade e néo toma
acdes em relag@o ao exercicio da cidadania. Ndo hd promocdo do comportamento
ético.

A organizag@o reconhece os impactos causados por seus produtos, processos e
instalagdes, apresentando algumas acdes isoladas, no sentido de minimizé-los.
Eventualmente, busca promover o comportamento éfico.

A organizacdo estd iniciando a sistematizacdo de um processo de avaliacdo dos
impactos de seus produtos, processos e instalacées e exerce alguma lideranca em
questdes de inferesse da comunidade. Existe envolvimento das pessoas em esforcos
de desenvolvimento social.

O processo de avaliacéo dos impactos dos produtos, processos e instalacdes
estdé em fase de sistematizacGo. A organizacdo exerce lideranca em questdes de
interesse da comunidade de diversas formas. O envolvimento das pessoas em
esforcos de desenvolvimento social é freqiente. A organizacdo promove o
comportamento ético.

continua...
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Estagios Atitude organizacional

5 O processo de avaliacdo dos impactos dos produtos, processos e instalacdes
estd sistematizado, buscando antecipar as questdes publicas. A organizacéo lidera
questdes de interesse da comunidade e do setor. O estimulo & participacdo das
pessoas em esforcos de desenvolvimento social é sistemdtico. Existem formas
implementadas de avaliagéo e melhoria da atuag@o da organizacdo no exercicio da
cidadania e no tratamento de suas responsabilidades publicas. O estdgio 5 é o mais
avangado e deve ser considerado como meta da organizagéo.

QUADRO 2 - Estégios e atitudes das organizacées frente a RSC
Fonte: TACHIZAWA, 2002, p. 85-86.

Ao longo dos anos, as empresas tém demonstrado graus variados de
responsabilidade diante da sociedade, mas cabe esclarecer que ndo existe nenhuma
similaridade entre a RSC e a filantropia fipica do inicio do século praticada nos Estados
Unidos, Alemanha ou Inglaterra. Hoje em dia, conforme o pensamento do empresariado,
tem-se que:

"... investir em RSC pode significar um "seguro" contra o impacto de
acusacdes de injustica social e ambiental, que normalmente leva a
boicote de consumidores, impossibilidade de contratar empregados
qualificados e perda de apoio dos existentes, gastos extras, com passivo
ambiental, perda do foco gerencial, restricdes & operacéo e dificuldade
de obter empréstimo, o que, ndo raro, significa faléncia. Significa
também gerir imagem e reputac@o. No novo contexto de negdcios de um
mundo globalizado, a credibilidode passa a ser uma importante
vantagem, um diferencial competitivo, que sé pode ser alcancada através
de resultados tangiveis e demonstraveis. Mas investir em RSC é também
investir na estabilidade social e na democracia, assim como na
reputacdo empresarial, essencial para a sobrevivéncia. Quando valores
corporativos estGo em linha com a sociedade, aguca-se a percepcdo e,
através do didlogo, encontram-se solucdes para ndo estressar as relacdes
com a vizinhanca e o mercado. Sem ddvida, é o aperfeicoamento do
processo de lucro." (GAZETA MERCANTIL, 1999).

Em 3 abril de 2002, no Férum Rio+10, em Sao Paulo, foi lancado o Movimento
Nacional de Compromisso Empresarial pelo CEBDS - Conselho Empresarial Brasileiro
para o Desenvolvimento Sustentdvel na sede da Federacdo das IndUstrias do Estado de
Sao Paulo (FIESP). O documento chamado "Compromisso Empresarial" buscou dar forma
ao compromisso dos empresdrios para com a sociedade. Conforme Fernando Almeida,
presidente-executivo do CEBDS, os empresérios brasileiros se prepararam e se
organizaram melhor para a Rio+10 do que para a Rio-92, pois nessa época eles ainda
viam as questdes ambientais como algo “meio hippie” (CEBDS, 2002). Fernando
Almeida, Presidente do CBDS, relembra que em 1992, o setor empresarial estava arredio
& questdo ambiental e nem sabia o que significava sustentabilidade. Os setor produtivo
foi representado por um Unico grande empresdrio que é considerado referéncia mundial
nesta quest@o: Stephen Schmidheiny. De seus préprios recursos, ele aplicou uma vultosa
quantia para organizar os empresdrios no mundo e criar o Business Council for the
Sustainable Development, o BCSD. A ideia inicial era de que esse organismo trabalhasse
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até junho de 1992 e depois acabasse. Entretanto, isto ndo aconteceu e ele se tornou o
WBCSD, que continua funcionando até hoje e é uma das grandes referéncias de um novo
paradigma ético e responsdvel. Dentro do meio empresarial, talvez seja a maior

referéncia (CEBDS, 2002).

Foi com este mesmo pensamento que também foi fundado no Brasil o Instituto Ethos
de Empresas e Responsabilidade Social que levou a assinatura de empresérios de porte
no panorama nacional. Em 1999, o Instituto Ethos realizou sua primeira conferéncia
nacional. Nessa época, |4 havia 158 empresas associadas, contribuindo com valores
entre R$ 150,00 e R4 1.000,00 mensais (GUII\/\ARAES, 2002; INSTITUTO ETHQOS,
2005).

Para que se possa melhor compreender como é feita uma gestdo empresarial ética,
é importante observar alguns principios adotados pelo Instituto Ethos, cuja missdo tem
sido a de mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerirem seus negécios de forma
socialmente responsdvel, tornando-as parceiras na construco de uma sociedade mais
préspera e justa. A visdo das empresas socialmente responsdveis tem a ver com as
seguintes questdes, conforme Leno F. Silva, coordenador de marketing e comunicacé@o do

Instituto Ethos (apud GUIMARAES, 2002, p. 31):

e Sdo agentes de nova cultura empresarial e de mudanca social;

® Produzem valor para todos: colaboradores, acionistas, fornecedores, comunidade;

e Sgo diferenciadas e tém maior potencial de sucesso e longevidade;

® Responsabilidade social é uma afitude estratégica, ndo apenas postura legal ou
filantrépica.

Um dos maiores desafios do Instituto Ethos é apoiar e orientar as empresas quanto
d incorporacdo de conceitos e préticas de responsabilidade socioambiental nos processos
de gestdo empresarial. Para alcancé-lo, o Instituto Ethos desenvolveu um conjunto de
ferramentas que podem ser utilizadas pelas empresas para gerenciar criativamente os
impactos sociais e ambientais decorrentes de suas atividades. O Instituto Ethos
desenvolveu quatro ferramentas bdsicas que respondem as necessidades da empresa nas
diversas etapas do processo de gestdo, quais sejam (INSTITUTO ETHOS, 2005):

1. Diagnéstico - Indicadores Ethos, versao 2004;

2. Transparéncia e Aprendizagem - Guia de Elaboracdo do Balanco Social;
3. Planejamento e Implementacéo - Localizador de ferramentas;

4. Benchmarking e Avaliagdo - Banco de prdticas

De acordo com a publicacdo eletrénica "Indicadores Ethos de Responsabilidade
Social Empresarial (2004)", o questiondrio de avaliacdo da empresa estd dividido em sete
grandes temas: (1) Valores, Transparéncia e Governanca; (2) Pdblico Interno; (3) Meio
Ambiente; (4) Fornecedores; (5) Consumidores e Clientes; (6) Comunidade; (7) Governo
e Sociedade.

Salienta-se que existe uma correlagdo entre os Indicadores Ethos de
Responsabilidade Social Empresarial e os Principios do Pacto Global. O Pacto Global
(Global Compact) é um programa da ONU - Organizacéo das Nacdes Unidas que busca
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mobilizar a comunidade empresarial internacional na promocdo de nove principios
fundamentais abordando direitos humanos, relacées de trabalho e meio ambiente, os
quais, por serem aceitos pela maioria dos governos, sdo considerados universais

(INSTITUTO ETHOS, 2005).

Em nivel mundial e com ramificacGo também no Brasil existe outra organizacéo
chamada Ashoka, cuja missdo é desenvolver a profissdo do empreendedor social ao
redor do mundo. A Ashoka investe nas pessoas e busca encontrar ao redor do mundo os
empreendedores sociais - individuos extraordinérios com ideias sem precedentes para a
mudanca em suas comunidades. Entdo, a Ashoka identifica e investe nesses
empreendedores sociais, quando talvez ninguém mais o quisesse fazer (ASHOKA, 2005).

Para a Ashoka, um empreendedor social "é um individuo capaz de encontrar novos
produtos sociais e promover a distribuicdo de seus beneficios ao maior nimero de
pessoas no prazo menor possivel. A verve do empreendedor social conforme definido
pela Ashoka é: inovador, criativo, participante, estratégico, ético" (DE ROURE e PADUA,
2001, p. 242). Assim, as organizacdes que estdo interessadas em desenvolver programas
de RSC podem contratar pessoas que j& possuam em seu perfil esse tipo de
conhecimento, ou seja, o perfil de um empreendedor social.

Salienta-se que no Brasil ainda ndo existe nenhuma instituicdo credenciada para
certificar empresas com relacdo & RSC. Entretanto, existem algumas organizaces
monitorando e oferecendo prémios as empresas cidadds, como por exemplo o Instituto
Ethos; Fundac@o Neotrépica do Brasil (coordenadora do Projeto Formoso Vivo que
oferece o prémio "Parceiros da Natureza"); o consultor Stephen Kanitz, especialista em
marketing social, que idealizou o Prémio Bem Eficiente, que desde 1994 até 2000 4
certificou 400 entidades assistenciais, dentre outros.

Stephen Kanitz (2000), em entrevista & AMANHA, afirma que o receio de fraudes
era, até recentemente, a causa da reluténcia do empresariado em se envolver com a
problemdtica social. Por isto, ele criou o Prémio Bem Eficiente, visando certificar as
entidades que recebem a ajuda dos empresérios. Kanitz (2000) também explica o que a
empresa ganha com acdes pela cidadania. Para ele, o grande efeito dos projetos sociais
se d& junto aos funciondrios. "Néo é necessariamente o lucro que aumenta, mas a
motivacdo do publico interno, que veste a camisa. Mas a verdade é que o foco dos
projetos deve ser centrado na comunidade externa. Queremos que os atendidos sejam os
excluidos da sociedade, e ndo os funciondrios, que ja estdo incluidos." (AMANHA, 2000).

Tendo em vista a quantidade de excluidos do atual sistema econdémico, brechas se
abriram para o surgimento e proliferacdo das ONGs, no Brasil e ao redor do mundo. As
ONGs surgiram devido & incompeténcia do Estado e do governo em apresentar solucdes
para os problemas sociais e ambientais que o Brasil e o mundo, em geral, estdo
apresentando. As ONGs tornaram-se os principais agentes de solucdo desse tipo de
problema. O papel das entidades do Terceiro Setor (ONGs) tornou-se mais importante &
medida que os problemas agravaram-se e o Estado tornou-se insuficiente para resolvé-
los. Desta forma, as ONgs podem constituir-se em importantes parceiras do governo e
das empresas privadas no exercicio da cidadania empresarial (MAXIMIANO, 2002, p.
436).
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Relativamente as acdes de RSC e és atitudes de compra do consumidor, em
pesquisa realizada pelos Instituto Ethos e Akatu e o Indicador GiK, foi detectado que as
acdes sociais estdo sem prestigio frente ao publico consumidor. Ou seja, as acdes de
RSC interferem de forma muito restrita na decisGo dos consumidores. O brasileiro ndo
toma atitudes para prestigiar ou punir uma empresa que ndo é cidada.

O Relatério "Responsabilidade Social das Empresas - Percepcdo do Consumidor
Brasileiro, Pesquisa 2004, foi divulgado na primeira quinzena semana de dezembro de
2004 e chega & concluséo de que hd quatro anos atrds (em 2000), os efeitos das
medidas sociais eram mais amplos, pois 24% das pessoas tomavam decisdes de compra
com essa consideracdo. Hoje, este nUmero caiu para 17% (ZERO HORA, 19 dez. 2004,

p. 1).

Os consumidores ndo atribuem valor ao comprometimento social no momento da
decisdo da compra e nem costumam falar bem das empresas cidadas. Para Oded
Grajew, presidente do Instituto Ethos, "uma atitude mais critica do consumidor estd

condicionada ao ambiente econdmico. Em momentos de crise, muitas decisdes esbarram
na questdo do preco" (ZERO HORA, 19 dez. 2004, p. 1).

Esta mesma pesquisa indicou que as organizacdes que menos inspiram confianca
para trabalhar pelo interesse da sociedade sdo as empresas internacionais, pois cerca dos
60% dos respondentes ndo confiam nessas empresas. Ja as ONGs (Organizacées Néo-
Governamentais) tém a aprovacéo de 65% dos respondentes (ZERO HORA, 19 dez.
2004, p. 1). Assim, as ONGs podem ser parceiras confidveis para os programas de RSC
das empresas (TACHIZAWA, 2002).

3 METODO DE PESQUISA

Para alcancar os objetivos propostos por este estudo, realizou-se uma pesquisa de
caréter exploratério-descritivo. O exploratério, segundo Malhotra (2001), tem como
principal objetivo aumentar o conhecimento sobre o tema pesquisado, clarificando
conceitos e fornecendo subsidios para as etapas subsequentes da investigacéo. A
pesquisa exploratdria é importante para as situacdes em que o pesquisador ndo dispde
de informacdes suficientes para executar o projeto de pesquisa e é caracterizada pela
flexibilidade e versatilidade com respeito aos métodos.

A pesquisa descritiva caracteriza-se por ser um tipo de estudo conclusivo que tem
como principal objetivo a descricdo de algo, normalmente caracteristicas ou funcées de
mercado (MALHOTRA, 2001). O presente estudo utilizou uma abordagem multimétodo
que, de acordo com Brewer e Hunter (AAKER et alli, 2001, p. 203), é a utilizagGo de mais
de uma metodologia de pesquisa. A abordagem multimétodo enfoca o principio de
convergéncia, procedendo-se de modo que os resultados de um mesmo problema de
pesquisa, com a utilizacdo de métodos diferentes sejam similares ou idénticos.

Na fase exploratéria, de natureza qualitativa, buscou-se avaliar os elementos
considerados atinentes & questdo da responsabilidade socioambiental na ética dos
consumidores, além de permitir ao grupo de pesquisadores um maior grau de
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conhecimento a respeito do tema em foco. Nesta etapa optou-se por empregar a técnica
de entrevista focalizada individual, na qual o pesquisador discute com um interlocutor a
respeito do tema analisado. A partir das informacées obtidas nesta fase, elaborou-se o
instrumento de coleta de campo — um questiondrio estruturado — para levantar os dados
necessdrios para a consecuc@o da etapa descritiva, cuja natureza é quantitativa.

A amostra utilizada para se efetuar o levantamento dos dados do estudo foi do tipo
ndo-probabilistica, selecionada pela conveniéncia do grupo de pesquisadores. Os dados
utilizados para o atingimento dos objetivos do estudo foram coletados junto a 251
estudantes de uma universidade particular da regido central do Estado do Rio Grande do

Sul.

4 TRATAMENTO DOS DADOS

Antes de se trabalhar estatisticamente os dados, realizou-se a identificacéo de
outliers, que se referem d&s respostas com caracteristicas consideravelmente diferentes
daquelas apresentadas pelo conjunto total dos respondentes. Os outliers identificados
foram corrigidos no banco de dados utilizado na pesquisa.

De acordo com Bagozzi e Yi (1988), a existéncia de outliers em um banco de dados
poderd acarretar distor¢des nos padrdes de variéincia e covariéncia das amostras.

Outro problema enfrentado neste tipo de pesquisa diz respeito & ndo-resposta. De
acordo com Tabachnick e Fidell (1989), h4 trés formas de se lidar com os casos de néo-
resposta: (1) através da exclusdo dos casos ou varidveis, (2) estimando os dados faltantes
através da média dos demais valores, e (3) utilizando-se uma matriz de correlac@o para
os casos de ndo-resposta. Nesse particular, no estudo adotar-se-G o critério de exclusdo
das observacées que apresentam ndo-resposta.

5 ANALISE DOS DADOS

O tratamento estatistico dos dados foi conduzido através de diferentes etapas: na
primeira etapa foram realizados procedimentos estatisticos de andlise multivariada,
estatistica descritiva e Andlise Fatorial Exploratéria, que tém por objetivo verificar o
comportamento conjunto das varidveis. Em seguida, empregou-se a técnica de andlise de
regressdo para verificar a natureza e forca da relacdo existente entre as varidveis de
importéncia das acdes de RSC e a percepcéo dos individuos em relagGo das empresas
desta natureza. Finalmente, na ¢ltima parte do capitulo de andlise avaliou-se o perfil dos
individuos amostrados.
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TABELA 1 - Fatores de importdncia das acdes de

responsdveis.

empresas socioambientalmente

Fator/
Denominacéo

ltem

Preocupacdo
com a
comunidade

Preocuparem-se com o futuro dos
filhos de seus empregados
Destinarem razodvel volume de
recursos financeiros para projetos
socioambientais

Realizarem acdes de RSC junto a
comunidade local

Preocuparem-se com a educacdo de
seus empregados

0,783

0,707

0,704

0,686

Competitivida
de empresarial

Terem mais lucro do que as demais
empresas

Serem mais competitivas

Fabricarem produtos mais caros

Se diferenciarem das demais empresas
por sua imagem

Serem mais justas do que as demais
empresas

0,822

0,780
0,540

0,509

0,483

Solidariedade

Permitirem que seus empregados
facam acoées de voluntariado em parte
do seu hordrio semanal de trabalho
Adotarem principios crist@os em suas
prdticas comerciais

Concederam beneficios variados aos
empregados

0,727

0,662

0,565

Transparéncia

Serem mais presentes no mercado
brasileiro atual

Buscarem o lucro como justa
recompensa de sua boa atuacdo no
mercado

Serem francas em suas comunicacées
com a comunidade

Serem mais cidadas e éticas

0,682

0,666

0,467

0,439

Etica
empresarial

Serem pagadoras fiéis de impostos e
demais compromissos

Estarem menos envolvidas em
escandalos e falcatruas

Respeitarem o meio ambiente

0,656

0,626

0,505

Respeito ao
mercado

Produzirem melhores produtos e
servicos
Respeitarem os clientes

0,813

0,794

Fonte: Andlise dos dados de pesquisa realizada em abril de 2005.

Com o conjunto de 21T

varidveis, buscou-se identificar junto ao grupo de

respondentes quais elementos julgava-se importante nas acdes de responsabilidade
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socioambiental. Para permitir melhor avaliacdo das varidveis de importancia, realizou-se
a andlise fatorial exploratéria, que agrupa escalas em conjuntos homogéneos de varidveis
(HAIR et alli, 1998). A andlise fatorial exploratéria realizada para as varidveis de
importancia forneceu seis fatores. Cada um dos fatores foi denominado arbitrariamente
pelos autores do estudo a partir do eixo organizador das varidveis que os compuseram.
O:s seis fatores indicam diferentes dimensées de comportamento e expectativa em relacéo
as empresas socioambientalmente responsdveis. As cargas fatoriais das varidveis que
compuseram cada fator (Tab.1) estdo assinaladas em uma caixa com bordas destacadas
na tabela acima.

O primeiro fator, que reuniu quatro varidveis com elevada carga fatorial, foi
denominado ‘preocupacéo com a comunidade’, e revela a preocupacdo que os
individuos amostrados tém em relacGo & dedicacdo das empresas com seus
colaboradores internos (funciondrios) e com a comunidade local.

O segundo fator (competitividade empresarial) diz respeito & capacidade
competitiva das empresas socioambientalmente responséveis e relne questdes como o
lucro, a posicdo competitiva, a imagem e o senso de justica das empresas. Quatro das
cinco varidveis agrupadas neste fator apresentaram carga fatorial elevada, denotando
consisténcia do fator. A quinta varidvel deste fator (serem mais justas do que as demais
empresas), apresentou carga fatorial abaixo de .5 (.483), mas optou-se por manté-la no
grupo uma vez que apresenta coeréncia teérica com as demais.

O terceiro fator foi denominado ‘solidariedade’, devido ao conjunto de varidveis
que retne. As trés varidveis aqui agrupadas (‘permitirem que seus empregados facam
acdes de voluntariodo em parte do seu horério semanal de trabalho’, ‘adotarem
principios cristGos em suas prdticas comerciais’ e ‘concederam beneficios variados aos
empregados’) indicam a orientac@o da organizacdo para préticas soliddrias junto a seus
colaboradores internos e ao mercado de forma geral.

O fator seguinte demonstra a importdncia da franqueza e transparéncia da empresa
socioambientalmente responsével na concepcd@o dos entrevistados. Portanto, o fator foi
denominado ‘transparéncia’, pois redne elementos como cidadania da empresa,
transparéncia, franqueza, ética, justica e dedicacdo ao mercado doméstico.

O quinto fator reuniu trés varidveis com elevada carga fatorial e foi denominado
‘ética empresarial’, por agrupar elementos como respeito ao meio ambiente, dissociacdo
a escandalos e falcatruas e pagamento de impostos.

O (ltimo fator identificado na andlise fatorial reGne duas varidveis associadas ao
respeito ao mercado, onde ambas obtiveram elevada carga fatorial.
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TABELA 2- Percepcdo em relacGo as empresas socioambientalmente responsdveis

ltem Fator 1 2 3
Os produtos deveriam durar mais tempo Qualidade | 0,848
Os produtos deveriam ter garantias maiores dos 0,828

Os produtos deveriam ser superiores aos outros | produtos | 0,645
Os produtos deveriam gerar maior valor e
beneficios aos consumidores 0,52610,510
Os produtos e servicos deveriam ser mais caros 0,755
Os produtos e servicos deveriam embutir em
seu preco as acdes de RSC praticadas pela

Inovacéo

empresa 0,712
Os produtos deveriam ser testados em animais

(reverso) 0,635
Os produtos poderiam conter substancias

toxicas (reverso) 0,505

Fonte: Andlise dos dados de pesquisa realizada em abril de 2005.

A Tab. 2 revela o resultado da andlise fatorial exploratéria realizada para as
varidveis de percepcdo dos individuos em relacdo das acdes de responsabilidade
socioambiental. A andlise fatorial forneceu duas varidveis latentes. O primeiro fator reuniu
trés varidveis com elevada carga fatorial, e foi denominado “qualidade dos produtos”,
uma vez que indica uma percepcdo dos amostrados em relacé@o ds ofertas das empresas
socioambientalmente responsdveis.

O segundo fator revela a percepcdo dos entrevistados em relacdo ao perfil inovador
das empresas que praticam acdes de responsabilidade socioambiental.

5.1 Andlise de Regressdo

A andlise de regressdo realizada neste estudo teve por finalidade verificar o grau de
relacdo entre a percepcdo de importdncia das agdes de responsabilidade socioambiental
e o potencial comportamento dos individuos em relacé@o as ofertas destas empresas.

O fteste estatistico de natureza multivariada empregou o método stepwise, que teve
por finalidade verificar quais varidveis produtoras determinavam o comportamento das
varidveis dependentes (Hair et alli, 1998). Como varidveis independentes foram utilizadas
dimensdes sociodemogrdficas como idade do respondente, nimero de filhos na familia,
bem como valorizacdo de acdes de responsabilidade socioambiental praticadas pelas
empresas.

O modelo obtido indica que aproximadamente 9% (R?) da varidncia atribuida ao
fator ‘respeito com a comunidade’ se deve & idade, ao ndmero de filhos e ao manejo
correto dos descartes dos rejeitos por parte da empresa. Isto indica uma preocupacdo
futura dos cidad@os com a destinacdo que as organizacées ddo aos produtos e rejeitos
de seus processos produtivos (indicador ‘A’, na Fig. 1).

A importdncia das agdes de responsabilidade socioambiental para a
competitividade organizacional (B, na Fig. 1) foi influenciada por dois Unicos elementos:
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‘a percepcdo de qualidade dos produtos’ (Tab. 2) e ‘inovacdo das empresas’ (p<0,01).
Para os individuos consultados, uma organizacdo serd mais competitiva em seu mercado
quanfo maiores forem as acdes no sentido de assegurarem qualidade aos produtos
através de acdes socioambiental e de inovacao.

A importadncia da transparéncia da acdo organizacional foi influenciada pela
valorizagdo da ndo utilizagGo de matérias-primas tdxicas e pela percepcéo de que
empresas socioambientalmente responsdveis sGo aquelas que se preocupam em produzir
produtos de qualidade. De acordo com a andlise fatorial apresentada na Tab. 2, a
percepcdo de produtos de qualidade estd associada & producdo de bens mais durdveis,
superiores e que apresentam vida Util maior que os demais. Portanto, aquelas empresas
que pretendem atender a um mercado sensivel as questdes socioambientais deveriam
apresentar preocupacdes em relacGo & natureza da matéria-prima empregada na
producé@o dos produtos, bem como na qualidade final dos produtos.

A importdncia de uma empresa desenvolver suas atividades de forma ética foi
influenciada pela idade do respondente, além da percepcdo de que as empresas
socioambientais sGo produtoras de produtos de qualidade superior. Assim sendo, ética
empresarial e qualidade estdo associadas numa relagdo de dependéncia, onde a
percepcdo de qualidade dos produtos é formadora da percepcéo de ética da empresa.

A importéncia atribuida pelos individuos ao respeito que as empresas
socioambientalmente responsaveis foi influenciada apenas pela qualidade dos produtos
que sGo levados ao mercado. De acordo com os resultados do teste t e nivel de
significancia obtidos, pode-se sugerir que a qualidade dos produtos é formadora da
imagem que os consumidores tém do respeito das empresas ao mercado. As
organizacdes que produzem este tipo de produtos devem, sobretudo, dar énfase &
natureza de seus produtos no que se refere a durabilidade, qualidade e beneficios
superiores que s@o enfregues ao mercado consumidor.
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(p<0,01) A
|

Qualidade
dos produtos

Respeito com
a comunidade

B (p<0,01)

Competitividade
empresarial

Numero
de Filhos

(p<0,026)

Transparéncia

Valorizag¢do
descarte correto
de rejeitos

(p<0,009

Etica empresarial

Respeito ao
mercado

Valorizagdo da ndo-
utilizacao de
matérias-primas
téxicas

Figura 1 — Modelo de dependéncia entre as varidveis de responsabilidade socioambiental e
o comportamento do mercado.
Fonte: Esta pesquisa, realizada em abril de 2005.

5.2 Comportamento dos individuos em relagGo & expectativa de consumo de
produtos de empresas socioambientalmente corretas

Quando questionados sobre seu provével comportamento em relacéo & compra de
produtos socioambientalmente responsdveis houve uma clara preferéncia por produtos
orgdnicos que representassem um volume de recursos significativamente menor na cesta
de consumo dos individuos.

No caso da compra de um produto hortifrutigranjeiro como o repolho, mais da
metade dos consultados (58,1%) indicaram preferir comprar o produto produzido
organicamente, apesar de mais caro e menor. Em torno de 17% dos entrevistados
afirmaram que comprariam o repolho ‘B’, produzido tradicionalmente (Tab. 3).

Quanto ao segundo produto proposto para os entrevistados — um par de sapatos —
houve situacdo distinta & anterior. Aproximadamente 44% dos entrevistados afirmaram
que comprariam o produto de uma empresa que produz a partir de um processo
produtivo socioambientalmente responsével. Entretanto, a diferenca de percentual néo foi
tdo grande para o nimero de pessoas que compraria o produto produzido de forma
tradicional, sem os preceitos de responsabilidade socioambiental. Mais de 30% dos
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entrevistados disseram que preferiiam o produto da empresa que remunera mal seus
empregados e que polui o meio ambiente (Tab. 4).

Este tipo de comportamento distinto entre a compra de um produto alimentar e de
consumo (sapato) pode estar relacionado & percepgdo de uma vida mais saudével a
partir da ingestdo de alimentos mais saudéveis ou ainda ao peso dos dois produtos na
cesta de consumo dos entrevistados. Deve-se observar que se trata de uma amostra de
estudantes universitdrios, em sua maioria dependentes da renda familiar ou que ainda
percebem saldrios modestos. Portanto, sdo suficientemente discriciondrios quanto ao
dispéndio de sua renda na aquisicdo de alimentos e bens de consumo.

TABELA 3 - Decisdo de compra entre dois tipos de repolho: 1) o repolho A foi
cultivado organicamente; 2) o repolho B foi cultivado de forma tradicional (convencional)

Frequénci Percentual Percentual
requEREd  Percentual Vélido Cumulativo

Certamente compraria o repolho A 14 57,4 58,1 58,1
Certamente compraria o repolho B 49 16,7 16,9 75,0
Tanto Faz 19 7,6 /,7 82,7
Néo tenho certeza qual compraria 43 17,1 17,3 100
Subtotal 24 98,8 100
Né&o-resposta 3 1,2
Total 25 100

Fonte: Esta pesquisa, realizada em abril de 2005.

TABELA 4 - Decisdo de compra entre dois tipos de sapato: 1) a empresa A ndo é

socialmente responsdvel e cobre R$ 150,00; 2) a empresa B é socialmente responsével e
cobra R$ 200,00

F Anci Percentual Percentual
requENEd ” Percentual Vélido Cumulativo

Certamente compraria o sapato da empresa A 77 30,7 30,8 30,8
Certamente compraria o sapato da empresa B 111 44,2 44,4 75,2
Tanto faz 16 6,4 6,4 81,6
Né&o tenho certeza qual compraria 46 18,3 18,4 100,0
Subtotal 250 99,6 100,0
Né&o-resposta 1 0,4
Total 251 100,0

Fonte: Esta pesquisa, realizada em abril de 2005.

5.3 Qualificag@o dos Respondentes

Relativamente & qualificacdo dos respondentes desta pesquisa, tem-se o seguinte
perfil, conforme as tabelas a seguir:
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TABELA 5 - Grau de instrug@o dos respondentes.

Varidvel Frequéncia Percentagem
Superior incompleto 245 97,6
Superior completo 4 1,6
P6s-Graduacédo 2 0,8
Né&o Resposta 0 0,0
Total 251 100,0

Fonte: Dados desta pesquisa (abril/2005).

Como a populac@o-alvo foi definida como estudantes de graduacé@o, a imensa
maioria dos respondentes apresenta, portanto, curso superior incompleto.

TABELA 6 - Profissdo dos respondentes.

Variavel Frequéncia Percentagem
Atividades administrativas/gerenciais 69 27,5
Atividades técnicas 81 32,3
Profissional liberal 7 2,8
Funcionério publico 5 2,0
Estudantes/estagidrios 79 31,5
Né&o Resposta 10 3,9
Total 251 100,0

Fonte: Dados desta pesquisa (abril/2005).

Observa-se que o perfil profissional dos entrevistados esté relativamente parelho

para as atividades técnicas (32,3%), estudantes/estagidrios (31,5%) e atividades
administrativas/gerenciais (27,5%).

TABELA 7 - Sexo dos respondentes.

Varivel Frequéncia Percentagem
Feminino 133 53,0
Masculino 113 45,0
Né&o Resposta 5 2,0
Total 251 100,0

Fonte: Dados desta pesquisa (abril/2005).

O sexo feminino predominou entre os respondentes obtendo 53,0% de
representatividade.
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TABELA 8 - Regido dos respondentes.

Variavel Frequéncia Percentagem
Vale do Rio Pardo 208 82,9
Vale do Taquari 14 5,6
Né&o Resposta 29 11,5
Total 251 100,0

Fonte: Dados desta pesquisa (abril/2005).
Os municipios que compdem o Vale do Rio Pardo sdo os que mais enviaram

estudantes para universidade privada na qual o estudo foi realizado, conforme a tabela
acima, perfazendo 82,9% dos respondentes.

TABELA 9 - Estado civil dos respondentes.

Variavel Frequéncia Percentagem
Casado 37 14,7
Divorciado 1 0,4
Separado 3 1,2
Solteiro 202 80,5
Unido estével 3 1,2
Né&o Resposta 5 2,0
Total 251 100,0

Fonte: Dados desta pesquisa (abril/2005).

Conforme observa-se na tabela acima, a maioria dos respondentes é de solteiros

(80,5%).

TABELA 10 - Se os respondentes possuem filhos.

Varidvel Frequéncia Percentagem
Sim 32 12,7
Né&o 206 82,1
Né&o Resposta 13 5,2
Total 251 100,0

Fonte: Dados desta pesquisa (abril/2005).

Observa-se que a tabela acima também ratifica o observado na tabela anterior,
pois apresenta 82,1% de respondentes que ndo possuem filhos. Ou seja, a maioria dos
respondentes ainda estd envolvida com a sua qualificacdo profissional, portanto ainda
ndo casaram e nem possuem filhos.
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TABELA 11 - NUmero de filhos

Varidvel Frequéncia Percentagem
1 23 9,2
2 / 2,7
3 1 0,4
4 1 0,4
Sem filhos 219 87,3
Total 251 100,0

Fonte: Dados desta pesquisa (abril/2005).

A maioria dos respondentes ndo possui filhos (87,3%). Mas daqueles que possuem
filhos, o maior percentual é para os que possuem apenas um filho, com 23 citacdes.

6 CONCLUSOES

A questdo ambiental tem assumido proporcées estratégicas nas organizagdes da
atualidade. A prética de agdes com base na responsabilidade socioambiental é vista pelo
mercado como uma forma inovadora de diferenciar-se das demais organizacdes ou,
ainda, se criar vantagens competitivas em mercados saturados e de concorréncia sem
fronteiras. Nesse sentido, o presente trabalho se propds a compreender a percepcdo dos
individuos em relagdo a empresas de responsabilidade socioambiental.

Entende-se que os objetivos especificos (OE) que nortearam a realizacéo do estudo
foram plenamente respondidos. Assim, o objetivo especifico que visava avaliar a
valorizac@o que os consumidores atribuem as acées de RSC praticadas pelas empresas,
apontou a existéncia de seis distintos fatores. As 21 varidveis observdveis empregadas
para avaliar a importéncia das acdes de responsabilidade socioambiental foram reunidas
a partir de eixos organizadores que tiveram como centralidade a preocupacdo com a
comunidade, a competitividade empresarial, a solidariedade, a transparéncia, a ética
empresarial e o respeito ao mercado. Essas varidveis latentes, obtidas através de andlise
fatorial exploratéria, servirdo, em estudos futuros, para a proposicdo de uma escala para
andlise da percepcdo do mercado em relagdo as agdes de responsabilidade
socioambiental das organizacdes.

Observou-se que a importéncia das agdes de responsabilidade sécio-ambiental
foram afetadas por um conjunto distinto de varidveis, dentre estas varidveis de natureza
demogrdfica e outras acdes de responsabilidade socioambiental.

A importGncia que os entrevistados atribuem as questdes de responsabilidade
socioambiental foi afetada pela valorizacdo ao manejo dos rejeitos, pela ndo-utilizacéo
de matérias-primas téxicas e ainda pelo grau de inovacdo e qualidade dos produtos
percebidos pelos individuos. Com o objetivo especifico seguinte identificou-se a provével
decisdo de compra em relacéo a produtos com apelo socioambiental e obteve-se como
resultado o indicativo de que o produto oriundo de um processo produtivo
socioambientalmente responsdvel seria o preferido em detrimento de um bem produzido
de forma tradicional. Entretanto, os resultados ainda indicam que, no caso de um
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produto que representasse um maior peso na cesta de consumo dos individuos (sapato),
por ser mais caro, haveria também um contingente de consumidores que preferiria o
produto tradicional, produzido fora dos moldes de responsabilidade socioambiental. No
caso dos dois produtos estudados, alimento e sapato, a hortalica produzida a partir de
premissas socioambientais obteve um maior percentual de preferéncia se comparado ao
sapato produzido nestes padrées. Julga-se que este resultado tenha origem na percepcéo
de danos a satde que um produto alimenticio possa causar ao consumidor, no caso do
repolho. No caso do sapato, acredita-se que o preco mais elevado tenha causado um
desestimulo & compra do produto socialmente responsdvel, apesar de ter sido preferido
em relagdo aquele produzido tradicionalmente.

Desta feita, este estudo buscou lancar luz sobre elementos importantes para a
questdo competitiva das empresas e como a percepcdo das acdes de responsabilidade
socioambiental pode auxiliar as organizacdes e diferenciarem suas ofertas das demais
empresas.
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CAPITULO 3

MARKETING DE RELACIONAMENTO:
UMA ABORDAGEM REFLEXIVA SOBRE A RELACAO
EMPRESA E MERCADO

Ana Claudia Schaack Lima'
Dalva Maria Righi Dotto?

1 INTRODUCAO

Com uma variedade de informacdes e um mercado repleto de concorrentes, o
aumento das exigéncias nos padrdes de consumo tem trazido consumidores que
exigem, cada vez mais, solugdes personalizadas de acordo com suas préprias
necessidades e expectativas. Diante desta evidéncia, percebe-se a necessidade das
organizacdes pensarem constantemente as melhores prdticas de relacionar-se com
seus clientes.

Nessa perspectiva é necessdrio o aprimoramento do relacionamento com
todos os publicos com os quais a empresa mantém ligagdo, dentre os quais os
clientes externos, clientes internos, outras organizagdes, sejom da cadeia produtiva
ou do mesmo setor na formacdo de associacdes em que defendem interesses
comuns. Em relacGo ao cliente externo, é necessdrio compreender de maneira mais
profunda e completa suas atitudes, crencas e valores, pois estes estGo mais
conscientes e mais exigentes nas suas transagoes. E vital ouvir e atender os desejos
e preferéncias e saber o seu grau de satisfacGo em relacdo & empresa, produtos e
atendimento. Nesse contexto, o pacote de valor para o cliente é tudo que se oferece
ao cliente, sejam bens tangiveis e/ou intangiveis. O cliente ‘mede’ o valor recebido
através da relag@o entre o que obteve e o quanto isso lhe custou. Empresas que
possuem um relacionamento préximo com o cliente externo mantém canais de
acesso que s@o rotas que circulam sugestdes, reclamacdes e solicitagdes dos
clientes, bem como as respostas das organizacdes a eles, podendo ser utilizados
canais por onde ingressam, transitam e retornam a comunicagdo com o cliente;
formuldrios e padrées de atendimento que sdo as ferramentas por meio das
quais s@o estruturadas, registradas e organizadas as interagdes com o cliente; e
equipamentos e softwares para armazenar, processar e consolidar as interacées.

Na gestdo do relacionamento interno tem-se o marketing interno como
ferramenta para criar, manter e promover relacionamentos entre as pessoas da
organizacd@o, independente de sua posicdo como profissionais de contato com
clientes, pessoal de suporte, chefes de equipe, supervisores ou gerentes, para que
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estes, primeiro se sintam motivados a prestar servicos de uma maneira orientada e
que adquiram as habilidades e os conhecimentos necessdrios e, também o suporte

de superiores, prestadores internos de servico, sistemas e tecnologia, para poder
desempenhar seus servicos adequadamente (DOTTO & MOYANO, 2007).

A adocdo de estratégias voltadas para a conquista de relacionamentos com
clientes tem sido enfatizada como a forma mais adequada de manter a
sustentabilidade e competitividade das organizacées. Este enfoque do marketing
para administrar as relagdes empresa/mercado culminou no que Berry em 1983 (in
Berry 2000) denominou de marketing de relacionamento.

A partir de entdo, autores renomados no assunto como Sheth & Parvatiyar
(2000) destacam que a formacéo do arcabouco conceitual sobre o tema vem sendo
estudada com grande dedicacdo pela academia, resultando, inclusive, no
lancamento do Journal of Relationship Marketing, um jornal exclusivo para o
assunto.

Neste artigo faz-se uma abordagem teérica sobre o assunto com reflexdes
sobre a gestdo do marketing de relacionamento nas transacées com o mercado.
Para isso, se ressalta aspectos tedricos acerca da evolugdo, conceituacgdo,
desenvolvimento, manutencdo, barreiras e beneficios do marketing de
relacionamento, bem como suas éreas de atuacdo.

2 MARKETING DE RELACIONAMENTO
2.1 Evolucdo do Marketing de Relacionamento

Sendo a troca considerada a base fundamental do marketing tradicional
(HUNT, 1983), Gronroos (1991) salienta que também na abordagem do marketing
de relacionamento a troca permanece como elemento central, sendo desenvolvida,
contudo, através de um tratamento diferenciado. A evolucdo do processo de troca
pode ser entendida através do estudo de Mcneil (1978, 1980 apud DWYER et al,
1987) que estabelece as principais diferencas entre trocas discretas e trocas
relacionais.

As trocas discretas ocorrem na existéncia de uma minima comunicacdo entre
as partes, ndo havendo qualquer sinal de cooperacdo no curto espago tempo de
duragdo, ocorrendo inclusive, somente quando “... nGo hd, nunca houve e jamais
haverd qualquer relacionamento entre as partes” (DWYER et al, 1987, p.12). O
marketing transacional enquadra-se nesta classificacdo, lembrando Reicheld &
Sasser (1990) que tal abordagem - onde as empresas buscavam a conquista de
novos clientes sem se preocuparem com a manutencGo dos clientes antigos —
prevaleceu somente até a década de oitenta, quando se descobriu que a conquista
de novos clientes é mais custosa e a manutencéo dos clientes antigos costuma ser
mais rentdvel para a organizacdo.
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Por outro lado, as trocas relacionais, realizadas ao longo do tempo, reGnem
esforcos conjuntos na visualizacdo das relacdes passadas e no planejomento das
intencdes futuras. O aumento da atencdo no desenvolvimento da performance e na
importdncia da satfisfacGo pessoal através de comunicacées formais e informais
amplia o escopo desse tipo de troca que visa resolver os conflitos e problemas
através do desenvolvimento de confianca e cooperacéo entre as partes. O
marketing relacional — caracterizado por Morgan & Hunt (1994) como espécie de
processo continuo — é oriundo dessa troca de cardter duradouro capaz de
desenvolver estreitos lacos entre as partes envolvidas.

A partir da cléssica teoria exposta por Mcneil (1978, 1980 apud DWYER et al,
1987), Webster (1994) salienta que a série de modificacdes ocorridas com a
disciplina de marketing no inicio da década de oitenta — passando o seu foco a ser
a busca da satisfacéo dos clientes através do atendimento de suas necessidades e
desejos — auxiliou na transformacdo das trocas transacionais em relacionais.
Lembram Sheth & Parvatiyar (2000) que até entdo, o sucesso do marketing era
medido em termos meramente transacionais, sendo somente a partir dos anos
oitenta o foco transferido para o consumidor, ndo mais bastando os indicadores
baseados exclusivamente em produtos e vendas.

Essa nova abordagem que privilegiou as relagdes de longo prazo entre as
empresas e seus clientes recebeu a denominacdo de marketing de relacionamento,
sendo, para Zeithaml & Bitner (2000), o seu principal objetivo a criacdo e
manutengdo de uma base de clientes lucrativos através de seu comprometimento
com a organizagdo.

Sheth (1996) demonstra mais claramente a mudanca do enfoque tradicional
do marketing através da matriz apresentada na Figura 1.

Processos Continuos
de Negécios

Marketing de
Relacionament

Satisfacdo do Cliente Retencdo do Cliente

Marketing
Transacional

Programas de
Marketing Ad Hoc

Figura 1: Mudanca do Marketing Transacional para o Marketing de Relacionamento

FONTE: SHETH (1996 apud Rafael, 2002).

Naturalmente, o relacionamento entre os homens que transacionam bens e
servicos sempre existiu, sendo aprimorado por causa de seu cardter estratégico
(WILSON, 1995). Parvatiyar & Sheth (2000) ressaltam que apesar do termo
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marketing de relacionamento ter sido infroduzido formalmente por Berry em 1983
numa conferéncia de Marketing de Servicos da American Marketing Association,
autores como Adler(1966), Mcneil (1974,1978) e Arndt (1979) — ainda na época
da escola nérdica - {& mencionaram o tema e contribuiram fundamentalmente para
o seu desenvolvimento.

Também Gronroos (2000) salienta que embora a palavra marketing de
relacionamento ndo tivesse sido utilizada até a década de oitenta, varios autores &
haviam se referido ao relacionamento como ponto fundamental do marketing.
Nesse sentido, Berry (1995) relembra que o marketing de relacionamento pode ser
considerado como um “novo-velho” conceito devido ao fato da |4 existéncia de
uma consciéncia da importdncia das necessidades dos compradores para a
manutencdo das vendas nos mercados da histéria antiga, sendo que, para Sheth &
Parvatiyar (1993) os novos padrées de producéo e a consequente padronizacdo dos
produtos trazidos pela Revolucdo Industrial é que diminufram quase totalmente a
identificacdo entre os fornecedores e os compradores nos meados do século XX.

Independente do seu marco inicial, as maiores sistematizagdes acerca do tema
vém ocorrendo desde a década de oitenta, sendo importante ressaltar que o seu
desenvolvimento deu-se inicialmente no mercado industrial, sendo esse definido por
Webster (1984) como aqueles que transacionam bens e servicos para clientes
industriais e institucionais, entre os quais se incluem empresas fabricantes, governos,
instituicdes publicas, instituicdes educacionais, hospitais, atacados, varejos e outras
organizacdes formais.

Para Kotler e Keller (2006), o processo de compra organizacional é bastante
diferente do processo de compra vivenciado pelo consumidor final. Uma das
principais diferencas é o objetivo da compra: visando obter lucro, as organizacées
utilizam bens e servicos de maneira direta ou indireta em suas operacdes didrias,
utilizando técnicas e procedimentos diversos daqueles utilizados pelos consumidores
finais.

Porém, apesar dos primérdios da construcdo teédrica sobre o marketing de
relacionamento ter predominantemente iniciado no mercado business to business,
ndo ficou restrito a ele. Ainda na década de setenta, Arndt (1979) salienta o
desenvolvimento dos mercados domesticados considerando o marketing de
relacionamento adequado para o mercado de consumo final. A partir de entdo, o
tema comecou a ser discutido com veeméncia por um ndmero muito grande de
autores, dentre os quais destacam-se Leonard Berry, Robert Dwyer, Paul Shurr, Sejo
Oh, Adrian Palmer, Christian Grénroos, Jagdish Sheth e Atul Parvatiyar.

Também Gummesson (2002) relembra que o marketing de relacionamento no
mercado industrial requer principios e técnicas diferentes quando comparadas as
técnicas necessdrias & implementacdo no mercado do consumidor.

Berry em 1995 afirmou que o desenvolvimento da qualidade no setor de
servicos aumentou significativamente o interesse no marketing de relacionamento.
Para esse autor, a qualidade poderia ser ampliada se a percepcdo do vendedor em
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relacdo a cada cliente fosse bem desenvolvida, sendo o marketing de
relacionamento usado como uma forma de melhor conhecer os clientes de forma
individual. Também Palmer (2002) salienta o rapido desenvolvimento da prdtica do
marketing de relacionamento no mercado consumidor nestas Gltimas duas décadas.
Corroboram a ideia Sheth & Parvatiyar (1995) ao afirmarem que o marketing de
relacionamento em mercados de consumo pode aumentar a produtividade.

Em 2002, Berry ainda mantém sua posicdo e justifica que a prdtica de tal
técnica é mais aplicavel a firmas de servicos devido a possibilidade dos
consumidores selecionarem os servicos dentre indmeros fornecedores com uma
regular periodicidade. Para ele, nessas condicdes, a construcdo de relacionamentos
é mais vidvel porque a implementacdo do servico traz implicita a ideia de
relacionamento.

Também para Gronrros (2000), o crescimento no interesse no termo se deu
por causa do estrondoso desenvolvimento do marketing de servicos por meados da
década de oitenta, sendo o marketing de servicos até mesmo citado como pilar do
marketing de relacionamento.

Porém, essa conotacGo do marketing de relacionamento inicialmente surgido
no mercado industrial e transportado para o mercado de consumo ainda traz
diversas lacunas no que diz respeito aos bens de conveniéncia e aos consumidores
finais, existindo ainda muitos questionamentos tanto nos campos académicos
guanto gerenciais.

2.2 Conceituagdo do Marketing de Relacionamento

A infroducéo formal do conceito de marketing de relacionamento deu-se
através de Berry (1983), sendo o mesmo definido como a atracéo, manutencéo e,
em organizacdes de servicos, a melhora dos relacionamentos com os clientes (apud

Morgan & Hunt, 1994).

Ainda na mesma década, Jackson (1985) conceitua o marketing de
relacionamento no mercado organizacional como a predisposicdo para a
construcdo de relacionamentos fortes e continuos com clientes individuais,
salientando que relagdes mais préximas e duradouras entre os compradores e
fornecedores do mercado industrial podem ser muito relevantes para ambos.

J& Morgan & Hunt (1994, P.22) ampliam o conceito do marketing de
relacionamento  definindo-o como “... todas as atividades de marketing
direcionadas a estabelecer, desenvolver e manter trocas relacionais bem sucedidas”.
Semelhantemente, Berry & Parassuraman (1991) conceituam-no como a

preocupacdo em atrair, desenvolver e reter relagcdes com os clientes.

Além dessas conceituacdes, Dwyer, Schurr & Oh (1987) reforcam a metéfora
i@ utilizada por Levitt em 1983 (apud LEVITT, 1985) ao afirmarem ser o marketing
de relacionamento uma espécie de casamento entre comprador e vendedor,
pressupondo a existéncia de um envolvimento num processo continuo de longo
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prazo, ratificando a ideia de Gronroos (1994) que salienta a existéncia de uma
troca mUtua de beneficios e satisfacdes de promessas por ambas as partes em uma
série de interacdes durante a vida ¢til da relacéo.

Enfim, o marketing de relacionamento parte da premissa de que a unidade de
andlise é o cliente, sendo o principal objetivo utilizar o relacionamento gerado
como atributo diferenciador da oferta (SHANI & CHALASANI, 1992), como sintetiza
Gordon (1998, p. 31) “o marketing de relacionamento é o processo continuo de
identificacdo e criacgo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”.

2.3 Atributos necessérios para a manutencdo do Marketing de
Relacionamento

Morgan & Hunt (1994) ressaltam o papel fundamental da confianca e do
comprometimento no marketing de relacionamento. Conceituando a confianca
como a conviccdo de que o parceiro da troca é confidvel e integro e o
comprometimento como a crenca de que o relacionamento continuo com o
parceiro é importante e valioso, afirmam tais autores que a presenca desses
elementos nas transagdes leva a um “estado de cooperacdo” capaz de produzir
resultados que promovam uma maior eficiéncia, produtividade e eficdcia nas
organizacdes. Também Sullivan & Peterson (apud DWYER et al,1987) salientam que
a existéncia de confianca entre parceiros facilita a maneira de lidar com
dificuldades, conflitos de poder, baixos lucros e outras situacées complicadas
comumente enfrentadas numa relacao.

De maneira similar, Sheth & Parvatiyar (1992) ressaltam que os principais
fatores que afetam a relacdo entre as empresas sdo a incerteza e a confianca. Para
esses autores, hd uma conciliacéo de autonomia quando o grau de confianca é alto
e um grande controle administrativo através do uso do poder quando o grau de
confianca é reduzido. Da mesma forma, quando a incerteza é alta, os parceiros
comprometem-se uns com os outros em investimentos especificos, ao contrério das
situacdes onde a incerteza é baixa.

Nessa mesma linha de pensamento, Rowe & Barnes (1998) salientam que o
verdadeiro marketing de relacionamento deve ser capaz de desenvolver duas
caracteristicas importantes: (1) criacdo de um “status especial” na mente dos
consumidores a ponto desses sentirem diferenciados e (2) mutualidade, sendo essa
traduzida como o reconhecimento por ambas as partes da existéncia de um
relacionamento. Ainda, outros autores citados nesse mesmo texto também deixam
implicita a ideia do desenvolvimento de um “status especial”: Duck (1991) identifica
alguns elementos essenciais para o desenvolvimento de relacionamentos (cuidado,
apoio, lealdade, prioridade dos interesses do parceiro, honestidade, confiabilidade,
auxilio imediato se necessdrio e empenho conjunto para resolver desacordos);
Argyle & Henderson (1985) salientam a existéncia de regras universais de
relacionamentos (desenvolvimento de privacidade, manutencdo de confidéncia e
auséncia de criticas publicas); Gupta (1983) ressalva a necessidade do
desenvolvimento de alguns sentimentos essenciais para haver um relacionamento
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(confianca, afeicéo, respeito, reciprocidade, influéncia, elo entre as partes e
compreensdo) e Rushbult & Buunk (1993) concluem a essencial presenca do
comprometimento no relacionamento, sendo esse definido como estado subjetivo
que envolve tanto componentes emocionais quanto cognitivos (apud ROWE &

BARNES, 1998, p. 292).

Mohr & Speakman (1994), em seu artigo, apontam a necessidade de serem
usadas técnicas de parceria, comunicacéo e resolucéo de conflitos para o sucesso
dos relacionamentos. Em relacdo & primeira técnica denominada parceria, os
autores destacam a exigéncia do desenvolvimento de maiores niveis de confianca,
comprometimento, coordenacGo e interdependéncia entre as partes. Do
desenvolvimento correto da técnica de comunicacéo decorrem trés acontecimentos
inevitdveis: o compartilhamento das informacées permitindo uma viséo geral do
negécio, a qualidade das comunicagdes da qual resultam a credibilidade e a
exatidéo da informacdo e a participacdo conjunta. A Gltima técnica ressaltada pelos
autores — resoluc@o de conflitos — baseia-se na solucéo conjunta de problemas e
persuasdo.

J& para Weitz & Jap (1995), a escolha do parceiro é um atributo fundamental
para a manutencdo de um relacionamento, devendo-se privar por relacionamentos
com empresas que tenham valores,crencas e processos de operacdes similares e
reputacéo histérica de honestidade e consideragéo.

2.4 Desenvolvimento e elementos motivadores para a formacdo do Marketing
de Relacionamento

As interacées do marketing de relacionamento se concretizam, segundo Boone
e Kurtz (2009), num continuum em que, & medida que um individuo ou empresa
avanca do nivel mais baixo para o nivel mais alto da relacdo, a forca do
comprometimento entre as partes aumenta (tfabela 01). No nivel um, as interacdes
sdo superficiais e o enfoque se concentra, principalmente, no preco e/ou outros
incentivos financeiros. No segundo nivel, as interagcdes evoluem para o nivel social
para, no nivel trés, formar parcerias, com uma dependéncia reciproca crescente ao
longo do tempo.

Tabela 01 - Trés niveis de marketing de relacionamento

Caracteristica Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3
Elo principal Financeiro Social Estrutural
Nivel de personalizacao Baixo Médio Médio e alto
Potencial de vantagem competitiva | Baixo Médio Alto
sustentada

Fonte: Adaptado de BERRY, L. Relationship marketing of services — growing internet,
emerging perspectives, Journal of the academy of marketing science, 1995, p.240

Buscando a criacdo de uma espécie de limitacdo de fronteiras entre a teoria e
a prética, Dwyer, Schurr & Oh (1987) destacam em seus estudos a existéncia de um
modelo de desenvolvimento de relacionamentos que se divide em cinco fases:
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v' Ciéncia das partes: fase em que hd um reconhecimento entre os parceiros,
havendo a aceitabilidade da possivel troca ou relacao;

v’ Exploracéo: fase experimental onde os parceiros consideram os direitos,
deveres e inclusive a possibilidade do término da relacdo. Esta fase
subdivide-se em cinco etapas, sendo essas a atracdo, comunicag@o e
barganha, poder e justica, desenvolvimento de normas e de expectativas;

v' Expans@o: crescimento da interdependéncia entre as partes devido
aprofundamento da confianca e o aumento dos indices de satisfacdo
observados no desempenho entre as partes;

v' Comprometimento: fase avancada do relacionamento onde & existem
promessas implicitas ou explicitas de continuidade relacional;

v" Dissolucé@o: fase que trata do término da relacdo, podendo esse ser
iniciativa de apenas uma das partes e ocorrer em qualquer tempo do
relacionamento.

Para diversos autores, a importéncia do marketing de relacionamento remete
& compreenséo do entendimento dos fatores capazes de motivarem sua formacéao.

Em um artigo cldssico, Arndt (1979) ressalta a tendéncia dos mercados
tornarem-se domesticados, podendo resultar na reducdo da agressividade
observada até entdo em mercados competitivos. Para o autor, visando protegerem-
se do turbulento ambiente econémico da época, as organizacdes poderiam atingir
seus objetivos estabelecendo vinculos duradouros com os parceiros a ponto de
comprometerem-se voluntariamente uns com os outros numa visdo de longo prazo.
Dentro dessa linha de pensamento, Ardt (1979) considera as principais motivacdes
para a domesticacdo de mercados:

v' Reducdo da incerteza de operacdes: organizacdes com maior controle
sobre a oferta e a demanda e menor suscetibilidade as influéncias do
mercado;

v' Reducdo dos custos de operacdo: rotinas conhecidas de processos
administrativos e negocidveis diminuem os gastos;

v" Sinergia pela combinacdo de recursos complementares: compartilhamento
de recursos produtivos levando a economia de escala.

Madhavan et al (1994) ampliam a teoria sobre a existéncia de elementos
motivadores de relacionamentos de marketing, propondo cinco principais
motivagoes:

v' Controle: refere-se ao aumento das influéncias sobre a evolucéo e o
desenvolvimento da indUstria, sendo construida uma vantagem competitiva
através do dominio e ciéncia dos atos dos concorrentes;

v’ Eficiéncia: desenvolve-se na medida em que os relacionamentos mantém a
continuidade do negdécio com o parceiro, diminuindo os custos de
transacdo;

v Aprendizagem: motiva as organizagdes a formacgdo de relacionamentos e
amplia o conhecimento tanto das habilidades gerais dos parceiros quanto
dos processos tecnoldgicos e gerenciais;
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v' Estabilidade: maior precisdo na previséo das ofertas e das demandas,
assegurando os recursos essenciais para as negociacoes;

v' Legitimidade: formacdo de relacionamentos pode levar a relacées com
organizagdes de prestigio, alavancando posicdes no mercado.

Ainda, Sheth & Parvatiyar (1995) ressaltam que o marketing de
relacionamento — no mercado dos consumidores - conota uma espécie de
cooperacdo infinita entre o consumidor e o fornecedor, refletindo um compromisso
do consumidor contfinuar a se relacionar com o mesmo fornecedor, apesar das
outras inGmeras escolhas existentes. Assim, a motivacdo dos fornecedores em se
engajarem no marketing de relacionamento é moderada pela motivacdo dos
consumidores em reduzirem suas escolhas no mercado e permanecerem fiéis ao
mesmo fornecedor. Em outras palavras, tais autores afirmam, sob uma perspectiva
da teoria do comportamento do consumidor, que o principal motivo dos
consumidores praticarem marketing de relacionamento é a reducdo de suas
escolhas no momento do processo de decisdo de compra.

Visando a concretizac@o dessa ideia de simplificacdo das escolhas no decorrer
do processo de compra ser o axioma do marketing de relacionamento, Sheth &
Parvatiyar (1995) salientam algumas razées ou motivagdes precursoras do
marketing de relacionamento:

v" Razdes pessoais: os consumidores sdo naturalmente inclinados a reducéo
de escolhas decorrente do relacionamento, principalmente por esse ser
capaz de reduzir o risco associado a futuras decisdes, otimizar experiéncias
positivas, reduzir a tensé@o psicolégica e a dissonéncia cognitiva, trazendo
ganhos futuros em questdes de relacées;

v Razdes sociolégicas: diz respeito aos modelos de consumo aceitdveis pelos
grupos sociais dos quais os consumidores pertencem, dentre esses se
destacam a influéncia da familia, das normas sociais e dos grupos de
referéncias;

v Razdes institucionais: influéncias de instituicdes como o governo, a igreja,
os grupos de empregados e os grupos de fornecedores nas reducdes de
escolhas proporcionadas pelo marketing de relacionamento.

Também, para os mesmos autores, a redugdo das escolhas advinda da prdtica
do marketing de relacionamento reduz a complexidade do processo de compra
através da diminuicdo das incertezas, das tensdes psicolégicas e dos riscos
percebidos.

Em um estudo posterior, salienta-se ainda que Sheth & Parvatiyar (2000) citam
o desenvolvimento tecnolégico, o desenvolvimento do setor de servigos, a qualidade
total, o aumento das expectativas e exigéncias dos clientes, a necessidade de reter
clientes para tornd-los leais e a integracdo global como impulsionadores do
marketing de relacionamento.
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Por fim, Palmer (2002) associa o répido desenvolvimento do marketing de
relacionamento as atuais evolucdes tecnoldgicas que permitem acesso simulténeo a
todos os consumidores, ao aperfeicoamento do ambiente social como um todo, as
exigéncias do ambiente econdmico que exige a construcdo de vantagens
competitivas e a necessidade de cooperacdo exigida nos ambientes politicos e
legais.

2.4 Barreiras para formacdo do Marketing de Relacionamento

Para Jackson (1985), é necessdrio analisar o desejo do parceiro antes de
ingressar no relacionamento e optar pela adocdo do marketing de relacionamento.

Ao afirmar que nem sempre os clientes estdo dispostos a manter
relacionamentos de longo prazo, Jackson (1985) definiu a existéncia de dois
modelos de comportamento do cliente para com a empresa: always-a-share
(motivador de trocas discretas) e lost-for-good (motivador de trocas relacionais). No
primeiro, os baixos custos obtidos nas trocas de fornecedores e o pequeno
compromisso do cliente com a empresa tornam muito baixas as chances do cliente
ingressar numa relacdo exclusiva de longo prazo; o segundo modelo, ao contrdrio,
demonstra a possibilidade do consumidor manter um relacionamento duradouro
com o fornecedor em razdo da onerosidade financeira no caso de troca do
fornecedor. Assim, a manutencdo de um relacionamento pode depender da
consciéncia dos investimentos gastos na escolha do fornecedor e,
consequentemente, na troca do mesmo. Os investimentos em pessoas, aplicacdo
em ativos durdveis e procedimentos especificos podem criar uma espécie de inércia
na relacéo, dificultando as iniciativas de escolha de novos fornecedores.

Os autores Rowe & Barnes (1998) salientam a necessidade de se estabelecer
quando os relacionamentos devem ser desenvolvidos, observando ser essencial o
fato do cliente querer e estar disposto a se engajar num relacionamento.

Day (1994) e Gronroos (1991) corroboram a ideia salientando que as
estratégias de relacionamentos podem nem sempre ser apropriadas, podendo existir
clientes que buscam nada além de um produto ou servico num determinado tempo,
ndo se preocupando nem um pouco com o estabelecimento de uma relagéo futura,
sendo mais adequadas, nestes casos, as trocas discretas ou transacionais.

Também os comportamentos oportunistas dos participantes — geralmente
desenvolvidos nas trocas transacionais — s@o salientados por Morgan & Hunt (1994)
como impeditivos da formacdo de vinculos de longo prazo. Para os autores, a
simples percepcdo da existéncia de oportunismo por parte de um dos parceiros
tende a enfraquecer a confianca, sendo até mesmo capaz de levar o
relacionamento & dissolugé@o precoce.

Por fim, partindo do pressuposto que o desafio central para o gerente de
marketing é minimizar os conflitos interfuncionais, Hutt (1995) coloca que o
desenvolvimento e o aperfeicoamento de relacionamentos entre os membros
funcionais e o gerente de marketing tem se tornado crucial para o sucesso das
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estratégias organizacionais. Assim o artigo faz meng@o & existéncia de trés tipos de
barreiras ao efetivo relacionamento interfuncional: barreiras turfes (disputas entre
departamentos), barreiras interpretativas  (conflitos  criados  por  diferentes
pensamentos entre departamentos), barreiras comunicativas  (dificuldade de
interpretacdo entre os departamentos). Para o mesmo autor, essas trés barreiras,
juntas, sdo a principal origem da tensdo nos trabalhos de relacionamentos
interfuncionais.

2.5 Beneficios do Marketing de Relacionamento

Para Zeithaml & Bitner (2000), existem vantagens para ambas partes
envolvidas numa relacé@o de longo prazo, variando essas de acordo com os tipos de
empresa e clientes envolvidos no relacionamento.

Os relacionamentos continuos s@o estabelecidos pelos clientes pelo desejo de
reduzir as escolhas, ou seja, através do relacionamento é possivel simplificar a
coleta de informacées e todo o processo de compra com a diminuicéo do risco de
insatisfacGo. Somando-se aos elementos elencados, os clientes podem economizar
dinheiro com descontos e outras prdticas em virtude do reconhecimento especial em
programas de relacionamento implementados pelas empresas  (Boone e

Kurtz,2009).

Dentre as vantagens para as empresas, a propaganda gratuita pela
comunicac@o boca-a-boca é um dos importantes fatores positivos decorrentes das
trocas relacionais. Para Lovelock & Wright (2001), os comentdrios e recomendacdes
que os clientes fazem sobre suas experiéncias podem ter uma influéncia poderosa
nas decisdes de outras pessoas ou organizacdes, funcionando como um agente de
vendas eficiente e altamente digno de crédito.

Os autores Rowe & Barnes (1998), por sua vez, ressaltam o impacto do
marketing de relacionamento na competitividade organizacional, afirmando que
somente o desenvolvimento de “verdadeiro marketing de relacionamento” conduz
as organizacdes a uma vantagem competitiva sustentdvel. Sustentando tais
afirmacdes, os autores salientam o modelo teérico dos niveis de competitividade de
Barneys (1997) denominado “VRIO”, sendo que nesse a estratégia de marketing de
relacionamento deve simultaneamente ser capaz de criar valor, ser rara, ser de
dificil imitacdo e ainda ser explorada ao maximo por todo conjunto organizacional.

Outro beneficio do marketing de relacionamento para Hunt, Lambe & witman
(2002) é a formacdo de aliancas de negécios, sendo essas definidas como o
conjunto de esforcos colaborativos entre dois ou mais parceiros visando atingir
conjuntamente obijetivos dificeis de serem atingidos de forma individual.

Também o aumento das vendas e a diminuicéo dos custos s@o citados como
beneficios dos relacionamentos. Estudos de Reicheld & Sasser (1990) comprovam o
aumento progressivo dos gastos do parceiro no decorrer dos anos da relacao,
sendo que os parceiros tendem a desembolsar mais recursos com a mesma parceria
a cada ano que passa. A diminuicdo dos custos, por sua vez, decorre do fato de
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que o gasto tende a ficar menor na medida que o relacionamento evolui,
principalmente porque a conquista de novos relacionamentos tende a ser mais
onerosa que a manutencdo da mesma.

Por fim, Sheth & Parvatiyar (1992) identificam oito propésitos para formacao
de relacionamentos entre parceiros, sendo quatro desses estratégicos e quatro
operacionais. Assim, os propdsitos estratégicos capazes de auxiliarem na
competitividade organizacional sGo a oportunidade de crescimento organizacional,
a diversificacdo, a infencéo estratégica e o desenvolvimento de protecdes contra as
ameacas e fatores externos. Os propdsitos operacionais, por sua vez, dizem respeito
& melhora da performance operacional, a melhor utilizacdo de bens, a maior
eficiéncia dos recursos e consequentemente ao aumento na competéncia central da
organizac@o. Lembram ainda os autores que apesar de ser vidvel a sobreposicao
das intencdes estratégicas e operacionais, na maioria das vezes identifica-se a
prevaléncia ou da parceria estratégica ou da parceria operacional.

2.6 Gestdo do Relacionamento com o Cliente

O CRM (Customer Relationship Management) para Boone e Kurtz (2009, p.
353) é “a combinacdo de estratégias e tecnologias que capacita programas de
relacionamento, reorientando toda a organizacdo para que o enfoque seja
satisfazer os clientes” enquanto que Bose, abub Madruga (2006, p. 105) conceitua

CRM como

A infegracd@o de tecnologia e processos de negécios, usado para satisfazer as
necessidades dos clientes durante qualquer interacdo. Especificamente, CRM
envolve aquisicdo, andlise e uso do conhecimento de clientes para venda mais
eficiente de produros e servicos.

Os principais beneficios do CRM referem-se a: (a) utilizacdo de banco de
dados e de softwares cujos sistemas permitem organizar e automatizar as
informacdes sobre os clientes, suas demandas e agilizar as respostas e os contatos;
e (b) simplificacGo de processos comerciais complexos, com segmentacdo,
identificacdo e selecdo de clientes, aprimorando canais de acesso e enfocando de
forma mais eficaz os interesses dos clientes.

Para implementar o CRM, Macruga (2006) sugere o modelo DDI (Discutir,
Descartar, Integrar) em que na primeira etapa a empresa deve discutir o
planejamento estratégico orientado para o cliente; a estrutura organizacional e as
dreas de contato com os clientes; as estratégias, os processos e os procedimentos; o
foco e a relacdo com clientes e fornecedores. Na segunda etapa deve descartar
crencas negativas em relacdo & visGo do cliente; atitudes gerenciais em que
subordinados ndo possuem autonomia; crer que a propaganda é a solugéo para
resolver problemas com relacionamento e satisfacdo de clientes; e acreditar que o
marketing significa criatividode e ndo possui relagdo com controles internos e
externos que beneficiem os clientes. Na Gltima etapa, a empresa precisa integrar
todos os processos e interfaces que influenciam os clientes; os pontos de contato; e
treinar as pessoas para que reajam favoravelmente ao ambiente do CRM.
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3 CONCLUSAO

A competitividade advinda, principalmente, da globalizagdo dos mercados
tem trazido & tona a necessidade das organizagdes unirem-se aos puUblicos que
mantém contato, através de estratégias de relacionamentos desenvolvidas das mais
diferentes formas. Esse interesse na formacd@o de relacionamentos duradouros tem
impulsionado o desenvolvimento da drea do Marketing de Relacionamento.

Pela relevancia do tema, é importante o desenvolvimento de um processo
sisttmico e uma compreensdo mais ampla para ser possivel a constituicdo de
linguagens comuns entre os players, tanto do mercado business to business, quanto
no business to consumer. Através desta consciéncia, muitas empresas tém
compreendido que o seu ativo mais valioso estd calcado no entendimento das
formas de gestdo de relacionamentos capazes de estabelecerem um aprendizado
cada vez maior, visando o estabelecimento de um didlogo de interesse matuo, pois
as parcerias efetivadas comprometem e determinam o desempenho das empresas.
Os fornecedores escolhidos e as negociacdes efetuadas refletem em beneficios que
as empresas repassam aos consumidores e, por consequéncia, na rentabilidade das
mesmas, através da maior quantidade de itens vendidos e na possibilidade de
aumentar a margem de lucro dos produtos comercializados. As parcerias com
clientes propiciam aumento substancial da comunicacGo entre as partes e um
ajustamento maior do que realmente é importante e valioso, externalizando e
aprimorando as relacdes nas diversas interfaces e pontos de contato em que a
empresa mantém com o mercado e a sociedade.
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CAPITULO 4
A EFICIENCIA NO SETOR PUBLICO: LIMITES E POSSIBILIDADES

Leonardo José Andriolo
1 INTRODUCAO

Este trabalho parte do pressuposto, tacitamente aceito, de que o setor publico é
menos eficiente do que o setor privado. Nesse contexto, o objetivo principal é
identificar as principais causas que limitam a eficiéncia no setor publico e as
alternativas possiveis para reverter esse fato.

O estudo pode ser classificado como uma pesquisa exploratéria, que tem o
propdsito de proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a tornd-lo
explicito. O levantamento dos dados foi realizado principalmente a partir da pesquisa
bibliogréfica e de dados secunddrios de cardter piblico.

O trabalho inicia destacando as diferencas essenciais entre o setor piblico e a
iniciativa privada, que s@o determinantes dos niveis de eficiéncia desses sefores. Em
sequéncia, sdo analisadas as principais reformas administrativas realizadas que tiveram
o objetivo de melhorar a produtividade da gestdo publica brasileira. Finalmente, séo
relatadas algumas experiéncias bem-sucedidas, que indicam possibilidades de
melhoria da eficiéncia do setor piblico, ressalvando-se a necessidade de adaptar esses
exemplos as peculiaridades locais, visto que uma experiéncia bem-sucedida num
determinado contexto pode ndo funcionar da mesma forma em outro.

Registra-se, contudo, que a avaliacéo do que é um bom governo ndo deve se
restringir & dimensdo da eficiéncia. Outros valores fundamentais tém que ser
considerados, como cidadania, democracia, justica, equidade e interesse pUblico. No
entanto, é inegdvel que um governo que presta servicos de baixa qualidade, que
gerencia mal seus recursos, que ndo valoriza seus usudrios, também néo alcancaré as
dimensdes da equidade, da justica e do interesse piblico.

2 A EFICIENCIA DO SETOR PUBLICO EM COMPARACAO COM O SETOR
PRIVADO

A eficiéncia é um conceito que pode ser tomado em vdrios sentidos. Encontra-se na
literatura, por exemplo, o conceito de eficiéncia tecnoldgica, de eficiéncia administrativa,
de eficiéncia econdmica e também de eficiéncia no campo do direito, que estd
relacionada com a edicdo da Emenda Constitucional n® 19/98, que incluiu o principio
constitucional da eficiéncia como de observacdo obrigatéria no ambito da
administracdo publica.
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Por ora, a eficiéncia serd delimitada pelo seu conceito gerencial, que se refere &
relacGo entre os produtos (bens e servicos) gerados por uma atividade e os custos dos
insumos empregados, em um determinado periodo de tempo. Nessa concepcdo, a
eficiéncia é a capacidade de uma organizacéo utilizar os fatores de producéo em
proporgdo otima, minimizando os custos de producdo.

A questdo inicial que se coloca é determinar quem é mais eficiente: o sefor privado ou
o sefor pUblico? A elaboracdo de um modelo comparativo para medir a eficiéncia geral das
organizagdes publicas e privadas é praticamente invidvel, diante da complexidade do
estudo, pois envolveria mdltiplas varidveis, com dados nem sempre existentes ou disponiveis.
No entanto, é possivel afirmar que uma empresa privada provavelmente terd menos custos
do que uma organizacéo publica para realizar um mesmo servico'.

David Osborne, por exemplo, relata uma pesquisa feita nos Estados Unidos que
indica que os servicos realizados diretamente pelo setor pUblico sGo mais caros do que os

terceirizados, num percentual que vai de 30 a 95%, incluida a taxa de administracdo nos
custos dos servicos privados (VALENTE, 2001).

Outros autores apontam deficiéncias crénicas da gestdo poblica. E o caso de Xavier e
Batista (1997), para quem a administragéo piblica padece da auséncia de principios
bdsicos de gestdo, e da falla de uma logistica eficiente, o que resulta na falta de
competéncia para o gerenciamento dos recursos e no baixo padrdo de atendimento.

Valente (2001) reconhece que a empresa privada consegue executar tarefas
complexas ou técnicas com mais facilidade, em vista de ser mais eficiente na capacitacéo de
pessoal e na gestdo de recursos e de tecnologia.

Diante desse fato, pode ser apontado um conjunto de causas que limitam a eficiéncia
do setor publico, ressaltando-se que a qualidade da gestdo é um dos fatores que influencia
a produtividade da administracdo pUblica, mas estd longe de ser o Unico.

Um dos principais fatores que afetam o desempenho de organizacées publicas e
privadas é a concorréncia. Enquanto no setor privado as empresas trabalham submetidas &
competicdo, a administracdo publica ndo costuma enfrentar concorréncia.

Na iniciativa privada, as empresas lutam pela sobrevivéncia. Isso significa uma cadeia
de relacdes que comeca com a satisfacdo do cliente, que proporciona as receitas, que, por
sua vez, remuneram o capital investido — o lucro, bem como garantem novos investimentos,
fundamentais para a sobrevivéncia da empresa.

Para conquistar e manter clientes, as empresas competem entre si, adotando o
menor preco ou a qualidade diferenciada como estratégias principais. Qualquer uma
das estratégias que seja escolhida, preco ou qualidade, implica um esforco continuo
em obter eficiéncia empresarial, que se traduz em melhorar a qualidade dos produtos

Ressalta-se que, para efeito deste trabalho, por ‘organizacées piblicas’ entendem-se aquelas que executam
atividades tipicas de Estado. Nao estdo incluidas as empresas pUblicas, em vista de suas peculiaridades de
atuacdo, que as colocam em situacdo parecida com as empresas privadas.
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e servicos, ou diminuir os custos. A busca da eficiéncia nédo é uma opcdo da empresa,
mas é uma imposicdo do mercado como condico para a sobrevivéncia. Num
ambiente caracterizado pela concorréncia, os empreendimentos ineficientes s@o
obrigados a fechar as portas.

O contexto da administracéo publica é totalmente diferente. A sobrevivéncia de
um o6rgéo publico ndo costuma ter qualquer relacdo com a sua eficiéncia, ou com o
grau de satisfacdo de seus usudrios. N&o existe também preocupacéo com a
concorréncia, visto que nas dreas de atuacGo dos érgéos publicos normalmente ndo
hd competicdo. E mesmo quando a administragéo piblica atua em dreas em que ha
concorréncia, a competicdo tem pouca relevancia. Observe-se, como exemplo, a drea
da salde: apesar de atuarem empresas privadas e érgdos publicos, ndo ocorre
propriamente a concorréncia entre eles, porque os servicos puUblicos de salde tém
como principal caracteristica a gratuidade, o que lhes garante demanda de usudrios,
independentemente da qualidade do atendimento.

Por sinal, a demanda de usudrios ou clientes tem significados completamente
distintos para o setor pUblico e para a iniciativa privada. Para as empresas, as receitas
sdo resultado direto das transacdes com os clientes. Dessa forma, a regra geral é que
quanto maior o volume de fransacdes com clientes, ou seja, quanto maiores forem as
quantidades de servicos ou produtos vendidos, maior serd a receita e,
consequentemente, o lucro da empresa. J& na administragé@o publica, as receitas estéo
desvinculadas da prestacdo de servicos. Elas decorrem da carga tributdria fixada pela
legislacdo, sendo que os impostos, que representam o maior componente dos recursos
governamentais, ndo tém relacdo com a efetiva prestacdo de servicos. Nesse sentido,
o aumento da demanda de servicos da administracdo publica significa o aumento dos
custos operacionais, sem, necessariamente, a correspondente elevacéo das receitas.

Esse conjunto de fatores relacionados com a concorréncia existente no setor
privado, e a falta dela na administragdo publica, afeta o nivel de eficiéncia desses
setores. A concorréncia funciona como uma mola propulsora da produtividade, da
inovacdo e da eficiéncia. Tanto é verdade que, mesmo na iniciativa privada, as
empresas que operam sob a protecdo de monopdlio costumam ser menos eficientes
do que as que operam em mercados competitivos.

Além disso, a concorréncia é um processo de selecGo natural, que exclui os
menos eficientes, aumentando o nivel de eficiéncia global das empresas sobreviventes.
No setor puUblico ndo ocorre processo semelhante, o que faz com que os ineficientes
permanecam indefinidamente em atividade, diminuindo a eficiéncia média do setor.

Outro fator que afeta a eficiéncia do setor piblico é o limite de atuacéo do
administrador, fixado pelo principio da legalidade. Esse principio estabelece que o
administrador pUblico estd sujeito ao texto da lei, de forma que, na administracéo
publica, ndo hd liberdade nem vontade pessoal. A lei para a iniciativa privada tem o
significado de faculdade: “pode fazer assim”; mas, para a administracdo publica, é
obrigacdo: “deve fazer assim”. Na esfera puiblica, o gestor s6 pode fazer o que lei
expressamente autorizar.
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O objetivo do principio da legalidade é submeter o administrador pUblico a um
conjunto de normas que impeca acdes de favoritismo, perseguicGo ou desmando,
buscando garantir que a gestdo publica concretize a vontade geral. No entanto, do
ponto de vista gerencial, significa que o campo de acéo do gestor piblico é muito
mais limitado que o do gerente da iniciativa privada, que pode fazer tudo o que a lei
ndo proibir.

Outro aspecto relacionado com o principio da legalidade é a gestdo dos
recursos humanos. No mundo privado, a gestdo de pessoas tem poucas restrigdes, ou
seja, é possivel contratar e demitir funciondrios com grande flexibilidade. A empresa
privada dispde de liberdade quase irrestrita para a contratacdo do funciondrio que
melhor se adapte as necessidades da organizacdo. Se, contudo, esse funciondrio néo
apresentar o desempenho esperado, ou ndo demonstrar os conhecimentos e
habilidades requeridas para seu cargo, ele poderd ser demitido, sem maiores
restricdes, desde que observados os direitos trabalhistas.

No setor pUblico, a contratacdo de servidores esté vinculada, como regra geral,
& prévia aprovacdo em concurso puUblico, como forma de garantir a igualdade de
oportunidades a todos os interessados e também para impedir que a admisséo de
pessoal atenda a interesses pessoais do governante ou sirva para objetivos politicos.
Nesse sentido, o instituto do concurso publico é fundamental para que seja respeitada
a moralidade e a impessoalidade na gestdo publica. Mas, novamente trazendo a visGo
estritamente gerencial, a regra do concurso retira a flexibilidade de escolha dos
funciondrios e pode significar, em algumas situacdes, que o candidato aprovado,
apesar de ter obtido melhor pontuacéo, ndo seja o mais capacitado para a funcéo.

O estatuto da estabilidade, no entanto, é ainda mais restritivo para a gestdo de
pessoal. Também nesse caso, é importante ressaltar que a estabilidade dos servidores
tem o nobre objetivo de assegurar maior autonomia e independéncia a atividade dos
servidores puUblicos e ao exercicio do poder de Estado de que est@o investidos. A
estabilidade também visa a evitar que funciondrios zelosos de suas funcées venham a
ser exonerados em funcdo de razdes politicas, ou de perseguicdes pessoais. No
entanto, da mesma forma que a estabilidade protege o servidor contra o arbitrio da
administracdo, ela inviabiliza a dispensa de funciondrios com baixo desempenho.
Ainda que, em tese, a lei preveja a possibilidade de demissdo, na prdtica um servidor
s6 é demitido se furtou, se cometeu ofensa grave, ou se abandonou o emprego. Nos
outros casos dificilmente ocorre a demissdo, em virtude da dificuldade de provar a
falta grave, dos ritos do processo administrativo que devem ser observados ou do
corporativismo.

O resultado é que tanto a regra do concurso publico, como a estabilidade,
restringem a flexibilidade de gestdo dos recursos humanos, afetando a eficiéncia. E
necessdrio observar, no entanto, que a simples supressdo dessas regras tampouco viria
a contribuir para o bom desempenho da administracdo publica, visto que a liberdade
de gestdo de pessoal certamente levaria parte dos gestores piblicos a adotar critérios
clientelistas e patrimonialistas para a gestdo de pessoal, com efeitos ainda mais
negativos para a eficiéncia das organizagdes piblicas.
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E relevante considerar também a relacdo dos objetivos organizacionais com a
eficiéncia, que, uma vez mais, favorece a atividade privada. O objetivo primeiro de
uma empresa privada é o lucro, ou seja, a remuneracéo do capital investido no
empreendimento. Partindo desse objetivo principal, sGo definidas as éreas de atuacao
e as estratégias mais adequadas para produzir bens ou servicos em condicdes
competitivas e com alto grau de satisfacdo ao cliente. Os objetivos organizacionais das
empresas normalmente estdo bem definidos, o que ajuda a concentrar esforcos para atingi-
los.

J& no setor publico, o principal objetivo é atender ao bem comum, o que pode
significar muitas coisas: propiciar seguranca, cuidar da saldde, oferecer educacdo,
manter a ordem publica, diminuir a desigualdade social. Os obijetivos organizacionais
nas organizacdes publicas sdo multiplos, em diversas dreas e, das vezes, sdo conflitantes. O
conflito entre os objetivos decorre do fato de que as necessidades sdo muitas, mas os
recursos s@o limitados. Isso significa que quando se define uma drea como prioritdria,
provavelmente outras seréo preteridas. Dessa forma, pode-se dizer que o foco bem definido
nos objetivos favorece a eficiéncia organizacional, enquanto que objetivos multiplos e
difusos exerce um efeito contrdrio.

Ainda com relacGo aos objetivos, os interesses pessoais dos executivos do meio
empresarial também se manifestam de forma diferente em relacéo aos administradores
publicos. No meio empresarial, a popularidade, a credibilidode e até a remuneracéo
dos executivos estGo diretamente relacionadas com o grau de éxito obtido pelas suas
atividades gerenciais. E por serem donos de suas empresas ou para preservar seus
empregos, os administradores privados procuram tomar as decisdes mais vantajosas
para a organizagéo.

No setor puUblico, nem sempre é assim. H4, é verdade, casos de gestores
publicos que obtém reconhecimento pela qualidade de suas gestées. No entanto, é
comum que 6rgdos publicos sejam administrados por politicos que trazem consigo
seus objetivos de cardter partidario. E no campo da politica, nem sempre o sucesso
estd relacionado com a boa gestdo. Muitas vezes valem mais o carisma, a empatia, a
popularidade, quando o sucesso ndo é resultado de préticas clientelistas ou da
compra votos. Essa caracteristica pode levar o gestor a tomar as decisdes
administrativas mais preocupado com sua prépria carreira do que com os interesses da
organizagdo.

Esse conjunto de diferencas leva a constatacéo de que a administracdo pUblica
tem natureza diferente da iniciativa privada. As empresas privadas se encontram num
contexto de competicdo, que produz a necessidade constante de melhoria da
qualidade e de atendimento as expectativas dos clientes para garantir o sucesso do
empreendimento. Ao contrdrio, as organizacdes publicas ndo sdo atingidas pela
concorréncia, deixando de haver esse estimulo & eficiéncia.

Também podemos concluir que o setor publico tem maiores restricdes legais
quanto aos seus atos, especialmente os relacionados com a gestdo de pessoal,
enquanto que a iniciativa privada goza de maior liberdade.
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Uma importante implicacdo dessas conclusées é que a diferenca de desempenho
das organizacdes publicas e privadas transcende o modelo de gestdo adotado. Outra
implicac@o é que nem todas técnicas e ferramentas que produzem bons resultados nas
empresas privadas repetirGo esse mesmo desempenho em organizagées publicas.
Haverd sempre a necessidade de adaptar cada técnica ao contexto do setor publico.

3 AS REFORMAS ADMINISTRATIVAS E A EFICIENCIA NA ADMINISTRACAO
PUBLICA BRASILEIRA

Houve trés reformas administrativas com o objetivo de melhorar a eficiéncia da
administracdo puUblica brasileira, todas com resultados limitados.

A primeira delas ocorreu no Governo Vargas, com a criacdo do DASP -
Departamento de Administracdo do Servico Publico, com o objetivo de implantar um
Estado modemo, tendo a racionalizacdo e o treinamento técnico como sua principal
orientacdo. Foram instituidos critérios profissionais para o ingresso no servico publico,
desenvolvimento de carreiras e promocé@o baseada no mérito. De Willowghby (apud
FISCHER, 1984) registra que a base da reforma recebeu contribuicdes de tedricos da
Abordagem Cldéssica da Administragdo, como Fayol, Taylor e Gullick, todos orientados
por principios de eficiéncia. As pressdes populistas-clientelistas, no enfanto,
restringiram o alcance das medidas. A modernizacdo do DASP acabou dividindo
espaco com os expedientes clientelistas utilizados pelo Estado intervencionista da era
Vargas.

A segunda reforma se deu no regime militar, periodo também marcado pelo
intervencionismo estatal, onde a administracGo de empresas estatais passou a ser
dirigida pelo lema da competéncia e racionalidade técnica (KEINERT, 1994). Através
do Decreto-Lei n® 200/67, foram estabelecidos principios da administracdo para o
setor puUblico (planejamento, coordenacdo, descentralizacdo, delegacdo de
competéncia, controle e supervisdo), e foi realizada a descentralizacéo funcional do
aparelho do Estado. De acordo com Fischer (1984), a década de 70 se caracteriza
pelo declinio do papel do administrador péblico e pelo apogeu do tecnocrata,
exacerbag@o mdxima da racionalidade funcional e dos principios desenvolvimentistas.

Embora essa reforma tenha incentivado a profissionalizacéo da gestdo puéblica,
os seus efeitos ficaram praticamente restritos & administracéo indireta, principalmente
as empresas estatais, enquanto a administracdo direta continuava com baixo
desempenho, com um quadro de servidores de baixa qualificacdo e mal remunerados,
onde a norma de admissdo era a indicacdo clientelista e o critério de promogdo
baseado na antiguidade e ndo no mérito.

A terceira reforma, que vai merecer maior atencdo neste estudo, foi iniciada em
1995 e adotou o chamado paradigma gerencial contemporéneo, fundamentado no
modelo internacional denominado Nova Gestdo Publica, que tem como premissa
central a transicdo de um paradigma burocrético de administracdo piblica para um
novo paradigma gerencial. Dentro dessa perspectiva, o plano diretor da reforma do
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aparelho do Estado define, como um dos objetivos globais, aumentar a capacidade
administrativa de governar com efetividade e eficiéncia, voltando a acdo dos servicos
do Estado para o atendimento dos cidadé@os.

Um dos pilares da Reforma foi a Emenda Constitucional n°® 19/98, que incluiu o
principio da eficiéncia aos j& consagrados principios da legalidade, impessoalidade,
moralidade e publicidade, que devem reger a administragdo publica.

E importante ressaltar que o principio constitucional da eficiéncia vai além do
conceito de eficiéncia (strictu senso), mas abrange também os conceitos de eficdcia —
grau de alcance das metas programadas, e efetividade — impactos e efeitos dos
resultados alcancados. Nesse sentido, Batista Junior (2004) observa que o principio da
eficiéncia:

refere-se a um mandamento constitucional imperativo de eficiéncia e
eficdcia, de boa atuacdo da AP [Administraco Puiblical, a ser
observado por todos os poderes do Estado, para que se possa atingir,
na coletividade, o bem comum, com justica social, ou seja, com
efetividade.

Outra alteracdo relevante introduzida pela Emenda n°® 19/98 encontra-se no
pardgrafo 7° do artigo 39, que prevé a aplicacdo de recursos orcamentdrios
provenientes da economia com despesas correntes, para aplicaggo no
desenvolvimento de programas de qualidade e produtividade, treinamento e
desenvolvimento, modernizacéo, reaparelhamento e racionalizagdo do servico publico,
inclusive sob a forma de adicional ou prémio de produtividade.

Por fim, o parégrafo 2° do artigo 39 determina que a UniGo, os Estados e o
Distrito Federal mantenham escolas de governo para a formacdo dos servidores
publicos, constituindo-se a participacdo nos cursos um dos requisitos para a promogao
na carreira.

A reforma, contudo, ndo se resume & Emenda Constitucional n° 19/98. A
estratégia de implantacéo foi concebida a partir de trés dimensées: a institucional-
legal, que trata da reforma do sistema juridico e das relacdes de propriedade; a
cultural, centrada na transicdo de uma cultura burocrdtica para uma cultura gerencial;
e a relativa ao aperfeicoamento da administracdo burocrdtica vigente com a
infroducéo da administracdo gerencial. O plano diretor da reforma do aparelho do
Estado e a emenda constitucional da reforma administrativa tiveram como base as

experiéncias de paises da Comunidade Europeia, principalmente o Reino Unido
(BRESSER PEREIRA, 2001).

Na exposicdo no Senado sobre a reforma da administracdo publica, o Ministro
da Administracdo Federal e Reforma do Estado (MARE) define o objetivo de, a médio
prazo, tornar mais eficiente e moderna a administracdo puUblica, voltando-a para o

atendimento dos cidaddos, além de, a curto prazo, facilitar o ajuste fiscal,
particularmente nos Estados e Municipios (BRESSER PEREIRA, 1997).
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Marini (2003) observa que as principais iniciativas da Reforma foram orientadas
para a revisdo do marco legal (reforma constitucional e da legislacGo corrente); a
proposicdo de novos modelos organizacionais (agéncias reguladoras, executivas e
organizagdes sociais); a adogdo de instrumentos gerenciais (contratos de gestdo,
programas de qualidade na administracdo publica); e a valorizacdo dos servidores
integrantes das carreiras estratégicas (nova politica de recursos humanos, revisdo da
politica de remuneracéo e intensificacéo da capacitacéo de funciondrios).

A implantacéo da reforma administrativa se fundamentou no pressuposto da
superioridade da administragdo gerencial em relacdo ao modelo burocrético. Pollitt e
Bouckaert (2002) chegam a comparar a administragdo gerencial a uma espécie de
religiGo, um sistema de crencas baseado na fé, com os seus elementos caracteristicos:
missiondrios usando simbolos, provérbios e histérias, traduzidas para adaptar-se
localmente as percepcdes dos grupos dominantes. Nesse mesmo sentido, Beckett
(2000) visualiza a expresséo de que “o governo deve funcionar como um negécio”,
como uma espécie de mantra, que, de tanto ser repetido, acaba sendo assumido
como uma verdade definitiva.

Quanto aos resultados efetivos da reforma, pode-se dizer que foram mais
modestos do que os esperados. Uma boa fonte para a andlise é um artigo do préprio
ministro Bresser Pereira, em que considera que a reforma é um projeto bem-sucedido,
principalmente em termos de definicdo institucional, haja vista que as principais
mudancas legais previstas foram transformadas em leis (BRESSER PEREIRA, 2000). Essa
afirmacdo evidencia que a reforma avancou no plano legal, mas, ao mesmo tempo,
transparece que os resultados efetivos foram pouco significativos. Constata-se, dessa
forma, que as normas sGo mudadas, mas os comportamentos sociais persistem,
criando uma disténcia entre o que a lei prevé e o que realmente ocorre, caracterizando
o que Riggs (1968) e Guerreiro Ramos (1983) denominam de formalismo. As
caracteristicas formalistas da reforma j& haviam sido observadas também por
Machado-da-Silva, Guarido Filho, Nascimento e Oliveira (2001).

Para Fleury (1996), o modelo se resumiu a uma estrutura formal, baseando-se
mais na dimensdo técnica que nos aspectos sdcio-culturais, o que comprometeu o
alcance dos objetivos. Dentro dessa perspectiva, verifica-se que a reforma se
concentrou na dimensdo institucional-legal, enquanto que os problemas que
condicionam a eficiéncia e efetividade da administracdo puiblica se encontram na
esfera cultural-politica.

Conforme Junquilho (2004), a administracdo publica gerencial, como um ideal a
ser buscado, ndo deve ser vista apenas pelo aspecto objetivo das prdticas de gestéo,
mas também deve ser considerado o campo da subjetividade, ou sejam, as
experiéncias reais do trabalho no setor publico, onde os administradores tém suas
préticas sociais apoiadas, no seu dia a dia, em ftracos culturais. A reforma
administrativa, contudo, ndo contemplou uma reflexdo sobre essas prdticas gerenciais,
desprezando a dimensdo cultural que, neste caso, constituiria uma barreira &
transformacdo de “burocratas” em “gerentes”.
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Heisler (1995) aponta também o cardter voluntarista da reforma, com
supervalorizacéo da vontade dos governantes e condutores do processo e, ao mesmo
tempo, uma subestimagdo dos interesses dos grupos hegeménicos no sistema politico-
administrativo. A implementacdo de uma reforma na gestdo piblica é um processo
complexo, que ndo depende apenas da vontade dos governantes, mas, de acordo
com Pollitt (2002), deve combinar pelo menos trés elementos: a especializacdo em
gestdo técnica, o conhecimento funcional e a atencdo ao contexto local.

Além desses aspectos, o sucesso da reforma foi comprometido pela perda da
importéncia politica do tema. J& no segundo mandato de Fernando Henrique
Cardoso, o MARE ¢ extinto, fazendo com que a reforma administrativa seja tratada no
dmbito do Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestdo. Essa mudanca
materializa a retirada da reforma da agenda prioritdria do governo federal. Com a
eleicGo do presidente Lula, o tema sai definitivamente da agenda politica.

4 EXPERIENCIAS BEM-SUCEDIDAS E POSSIBILIDADES DE MELHORIA DA
EFICIENCIA DO SETOR PUBLICO

As experiéncias brasileiras de reforma administrativa, em especial a mais recente,
indicam que as mudancas legais, por si sé, ndo sdo suficientes para tornar a mdquina
pUblica mais eficiente. E preciso levar em conta também a questdo da cultura polftica e
institucional. Nesse sentido, a Organisation de Coopération et de Développement
Economiques (2004) afirma que a mudanca da estrutura das organizacdes é
extremamente dependente do contexto, sendo que a dimensdo informal, constituida
pelos interesses, valores e atitudes dos individuos, importa mais que os sistemas
formalizados.

A mesma preocupacdo é demonstrada por Argyriades (2004), que observa que
as perspectivas uniformes e o pensamento unidimensional conduziram a um enfoque
de reforma do Estado em que se privilegiom os fatores administrativos e econémicos.
As intervencdes, contudo, ocorrem em sistemas sociais complexos, nos quais se
encontra oposicdo de interesses e conflitos, reduzindo a capacidade de prever e
controlar a conduta.

A partir dessas observacdes, pode-se dizer que uma reforma administrativa, para
ser bem-sucedida, ou seja, para que aumente a eficiéncia do Estado, deve levar em
conta dois aspectos principais: a adequagéo & cultura politica particular do pafs; e a
reformulacdo dos processos ineficientes.

A experiéncia canadense de utilizag@o da teoria da aprendizagem organizacional
no setor pUblico é um exemplo interessante de estratégia que leva em conta tanto o
contexto cultural da organizacdo piblica como a melhoria dos processos de trabalho.

O termo ‘aprendizado organizacional” foi criado por Chris Argyris e Donald A.
Schon, em 1978, para descrever como as organizacdes tiravam licdes da investigacdo
continua dos processos internos e do ambiente externo para detectar ameacas e
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oportunidades emergentes e seguir o melhor caminho. A organizacéo que aprende é
identificada como aquela que utiliza a deteccGo e correcGo de erros por
procedimentos que modificam os objetivos, politicas e rotinas-padréo da organizacéo.

Para isso, é necessério assumir uma nova filosofia de administracdo, em que as
mudancas e as incerfezas sejam vistas com naturalidade. Essa nova filosofia também
encoraja que os erros sejam aceitos, dentro do espirito de que somente corre o risco
de errar aquele que assume o desafio de inovar, de trilhar caminhos ainda néo
explorados.

O Centro Canadense para o Desenvolvimento da Gestdo (2001) avaliou que a
aprendizagem organizacional poderia ser uma ferramenta Util & gestdo publica, em
funcdo das novas tecnologias de informacé@o, que estdo acelerando o ritmo das
mudancas; do maior grau de exigéncia dos cidaddos em relacdo & qualidade dos
servicos publicos; da necessidade de profissionalizacdo do servico publico; e da
complexidade do sistema econémico, que exige novas estruturas governamentais.

A adocdo desses conceitos foi favorecida pelo fato de tradicionalmente o servico
publico canadense incentivar a aprendizagem e a profissionalizacdo, através de
iniciativas que tinham o objetivo de criar um servico pUblico altamente profissional,
atraindo os melhores e mais brilhantes alunos formados nas universidades.

No final da década de 80, a aprendizagem organizacional foi tomada como
referéncia para um conjunto de reformas no setor piublico do Canadd, com o objetivo
de revigorar o sistema de pessoal. De acordo com o Centro Canadense para o
Desenvolvimento da Gestdo (2001), a estratégia era baseada em quatro pilares-chave:

a) sensibilizacdo para o projeto, que contou com a participacdo ativa dos
funciondrios mais antigos;

b) consultas com mais de 1.000 gerentes pUblicos de todo o pafs;

c) pesquisa e desenvolvimento de politicas e ideias préticas, através de equipes
de pesquisadores; e

d) proposicio de um conjunto de recomendacdes possiveis de serem
implementadas, com acdes explicitas e vidveis.

Com essa estratégia, o servico publico canadense procurou proporcionar
oportunidades de aprendizagem, valorizar as pessoas e a diversidade, e melhorar as
préticas administrativas através da avaliag@o sistemdtica dos processos.

O Centro Canadense para o Desenvolvimento da Gestdo (2001) afirma que essa
estratégia gerou diversas iniciativas inovadoras. Uma que merece destaque é o sistema
de mentores, que se baseia no conhecimento dos servidores mais antigos, que se
aposentaram ou que estdo préximos da aposentadoria, para preservar a meméria
corporativa. Outra inovacéo foi a criagdo de um fundo para semear a inovacéo do
aprendizado, com o objetivo de financiar projetos que usem o aprendizado para
aperfeicoar questdes como a prestacéo de servicos e o desenvolvimento das politicas
publicas.
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Apesar desses resultados, o préprio Centro (2001) reconhece que é cedo para
avaliar os efeitos da estratégia, embora aponte vérias iniciativas decorrentes dessa
nova filosofia de gestéo.

Um aspecto importante que costuma estar presente nas experiéncias
internacionais recentes de aperfeicoamento do servico piblico é a énfase na qualidade
do servico e na satisfacdo do usudrio. Quando as organizacdes publicas voltam a
atengGo aos usudrios dos servigos, ocorre uma mudanca de comportamento
organizacional, porque comeca a haver preocupagdo com a qualidade dos servicos
prestados e com a satisfacdo dos usudrios/clientes. Ao mesmo tempo, a avaliacdo dos
usudrios torna-se um instrumento para a reavaliacGo dos processos, de maneira a
promover a melhoria da eficiéncia organizacional.

Uma pesquisa da Escola Nacional de Administracéo Publica — ENAP — concluiu
que as experiéncias internacionais de avaliacdo dos servicos publicos estdo baseadas
em um referencial de administracGo com foco no usuério dos servicos. Isso significa
que sdo estabelecidos os padrées que um servico adequado deve alcancar e os
instrumentos para medir o grau de satisfacdo do usudrio. A administracéo com foco no
usudrio dos servicos se concentra em dois aspectos principais:

1) a coleta de informacdes dos usudrios dos servicos, através de opinides,
comentdrios, sugestoes, avaliacdes, reclamacdes, efc; e

2) utilizacdo dessas informacdes para melhorar o desempenho da organizacéo e
para aperfeicoar os servicos prestados.

Nesse sentido, cabe mencionar o papel positivo dos programas de qualidade
voltados para a gestéo publica. Destaca-se o Programa de Qualidade no Servico
Piblico — PQSP, administrado pelo Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestao,
instituido em 1991, como um subprograma do Programa Brasileiro de Qualidade e
Produtividade, buscando fazer com que a organizac@o publica passe a considerar o
cidaddo como parte interessada e essencial ao sucesso da gestdo publica e, em
funcdo disso, que avaliacéo do desempenho institucional somente seja considerada
aceitével se incluir a satisfacdo do cidad@o como item de verificacéo.

Com obijetivos semelhantes, foi lancado, em 1992, no Rio Grande do Sul, o
Programa Galcho da Qualidade e Produtividade — PGQP, numa parceria entre o
setor puUblico e a iniciativa privada, com o objetivo de divulgar a filosofia e os
principios da qualidade. O Programa adota os seguintes critérios de gestdo: lideranca,
planejamento estratégico, clientes e sociedade, informacédo e conhecimento, gestdo de
pessoas, gestdo de processos e resultados. Vdarias organizagdes piblicas participam do
PGQP, o que tem contribuido para o aprimoramento dos servicos pUblicos prestados.

Apesar dos programas de qualidade, como esses citados, atingirem apenas uma
pequena parte das organizagdes publicas, a sua contribuicdo é importante porque
incentiva a melhoria dos processos de gestdo, que afetam diretamente a eficiéncia
organizacional.



Gestdo de negdcios: reflexdes sobre o marketing e operacoes 63

O Instituto Nacional do Seguro Social — INSS — é um exemplo de organizacéo
publica que, pela melhoria de seus processos de trabalho, mudou sensivelmente o seu
desempenho. As mudancas gerenciais acabaram com a antiga imagem de érgéo
desorganizado, que obrigava os usudrios a formarem extensas filas para conseguirem
acesso a um servico que, além do mais, era de péssima qualidade. Hoje praticamente
ndo hd mais filas. Os usudrios agendam previamente o atendimento. As
aposentadorias sdo deferidas em menos de 30 minutos e o préprio INSS avisa o
trabalhador quando sua aposentadoria & estd em condices de ser solicitada. E um
avanco significativo, principalmente quando o desempenho atual é comparado com o

de algumas décadas atrds. Essa mudanca foi tdo saliente que mereceu destaque em
editorial do jornal Zero Hora, na edicéo de 28/08/2009.

Nesse caso do INSS, além da reavaliacGo dos processos gerenciais, foi
fundamental a utilizacdo de sistemas computadorizados e das novas tecnologias de
informacdo. Essas novas tecnologias mudaram o modo como as empresas s@o
gerenciadas e como os negdcios sdo realizados. Ao permitir a comunicag@o
instantGnea entre quaisquer pontos do planeta, sem limites de distdncia ou de
fronteiras, a Internet faz com que o mundo seja visto como uma aldeia global. Nesse
amplo processo de mudancas, também foram criadas novas condicdes de
relacionamento entre o cidad@o e o Estado.

Um exemplo inovador de aproveitamento da informatizacdo e da Internet para
melhorar a eficiéncia organizacional é a Secretaria da Receita Federal — SRF, vinculada
ao Ministério da Fazenda. O aspecto mais visivel desse processo é a declaracdo de
Imposto de Renda pela Internet, que permite que, anualmente, milhées de contribuintes
declarem seu imposto sem sair de casa. Também estd acessivel pela rede virtual a
consulta de varias informacdes sobre tributos e a emissdo de certiddo negativa de débitos
de tributos e contribuicdes federais. A modernizacdo tecnoldgica, com énfase para o
ambiente Internet, foi o instrumento-chave para que a SRF se transformasse em um
referencial de qualidade e eficiéncia na prestacéo de servicos publicos.

Ainda no campo dos avancos tecnolégicos e sua contribuicdo para a melhoria
da eficiéncia no setor publico, pode ser citado o caso da urna eletrénica, uma
tecnologia brasileira, desenvolvida totalmente no setor publico, que permitiu maior
agilidade para o processo de votacéo, rapidez da apuracdo dos resultados e menor
suscetibilidade a fraudes.

Seguindo esses exemplos, outras organizacdes estGo utilizando os processos
informatizados para melhorar seus processos organizacionais, melhorando a
performance de seus servicos. E o caso do Superior Tribunal de Justica, terceira
instdncia da Justica brasileira, que pretende deixar de operar com papéis em 2010. A
mudanca produzird vdrias consequéncias: a tramitagdo de recursos, que hoje leva até
oito meses, poderd ocorrer em cinco minutos; documentos néo serdo mais extraviados;

serd facilitado o acesso para as partes.

Para os pesquisadores Pinho, Iglesias e Souza (2006), o processo de informatizacdo
do setor puiblico estd ocorrendo principalmente através da construcdo de portais
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governamentais. Através dos portais, os governos expdem seus objetivos e realizacdes
e possibilitam a concentracGo e disponibilizacdo de servicos e informacdes, que
facilitam a realizacéo de transacées e o atendimento as necessidades dos cidadéos.

A dimens@o mais imediata e visivel da informatizacdo do servico publico é o acesso a
informacdes, como legislacdo, dados estatisticos, decisdes administrativas e judiciais. Os
sistemas de compras dos governos também estdo se reformulando nesse novo cendrio, com
a utilizacdo cada vez maior da modalidade de licitagdo por pregdo eletrénico, ampliando a
competitividade e a transparéncia do processo. A agilizagdo da tramitacdo de processos é
outro ganho que a fecnologia da informacdo pode oferecer para aumentar a eficiéncia do
servico publico. E importante lembrar, contudo, que a tecnologia néo faz milagres. Ela
apenas vai reproduzir os processos, as préticas e os obijetivos reais de cada organizagéo.

Por outro lado, um dos principais desafios é fazer com que a informatizacdo da
administracGo publica melhore os servicos para toda a populagéo, o que depende da
chamada inclusdo digital, ou seja, a universalizacdo do acesso a Internet.  Ainda que o
nimero de internautas cresca de forma répida, os dados apontam que cerca de 75% da
populacéo ainda ndo conta com os beneficios da comunicacdo pela rede mundial de
computadores. Essa parcela “sem-Internet” da populacdo, que naturalmente i@ é menos
favorecida econémica e culturalmente, acaba desassistida também no acesso s facilidades
do govemno eletrénico.

Ha& ainda um fator importante que pode ser utilizado para melhorar a performance do
setor publico. Ja foi citado anteriormente que a auséncia de competicdo na administracdo
pUblica é uma das causas da baixa eficiéncia. A partir dessa evidéncia, vérias experiéncias
infernacionais orientaram a reforma administrativa para a criacdo de esfruturas de
competicdo entre os prestadores de servicos publicos.

Nessa perspectiva, Osborne e Gaebler (1997), inspiradores do movimento
‘reinventando o governo’, defendem que a gestdo publica deve orientar-se por obijetivos;
medir resultados; redefinir os usudrios como clientes e estabelecer competicdo entre os
prestadores de servico.

Para esses autores, a competicdo ndo é um conceito restrito ao setor privado. O
ambiente competitivo possui a grande virtude de acabar com o monopdlio — que tanto
pode existir no setor publico como no privado — e estimular a inovagéo organizacional. Por
isso, Osborne e Gaebler (1997) afirmam que o problema da prestacéo de servicos publicos
ndo é ‘publico versus privado’, mas ‘competicdo versus monopdlio’.

Abrucio (1997) observa que o governo inglés também assumiu essa filosofia, expressa
no documento Citizen’s Charter, que consiste na implantacdo de programas de avaliacdo
de desempenho organizacional de acordo com os resultados de pesquisas feitas junfo aos
usudrios dos servicos publicos. O governo britnico tem procurado incrementar a
competic@o entre as organizacdes do setor publico, para oferecer opcdes caso determinado
equipamento social ndo esteja obtendo o desempenho esperado. Numa situacdo em que
ndo hd competicGo entre os servicos, ocorre o monopdlio e os consumidores ficam sem
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alternativa de escolha. O Citizen’s Charter estabelece uma relacdo direta entre a
competitividade e melhoria da qualidade dos servicos publicos.

Vale ressaltar, no entanto, que a introducdo da competicGo e da légica de
mercado no setor publico pode gerar disfuncées. Aragao (1997) aponta que o sistema de
competicdo entre servigos pode levar a uma distribuicéo injusta de recursos, uma vez que as
organizacdes que prestam os servicos melhor avaliados pelo consumidor receberiam mais
recursos, enquanto que as que prestam servicos piores ficariam com menos. Por essa l6gica,
a autora aponta que aumentaria a disparidade entre as melhores e as piores organizacoes.

Ressalvado esse risco de que a competicé@o entre servicos pUblicos poderia acentuar a
diferenca entre os melhores e os piores servicos, ndo hd divida que promover a
competitividade incentiva a melhoria do desempenho. Um exemplo inferessante de como
estd sendo construido um sistema positivo de competicGo no setor publico é a educacdo
basica. O Ministério da Educacao instituiu, em 1990, o Sistema de Avaliacdo da Educacdo
Basica — Saeb, com o obijetivo de avaliar, em &mbito nacional, a educacdo bdsica. Outro
passo importante do MEC foi a criacdo do Indice de Desenvolvimento da Educacéo Bdsica
(IDEB), com o objetivo de avaliar o aprendizado dos alunos. Esse indice leva em conta o
rendimento dos alunos, a taxa de repeténcia e a evasdo escolar e sua principal virtude é
combinar informacdes de desempenho em exames padronizados com informacdes sobre
rendimento escolar (aprovacado). Tanto o Saeb como o IDEB fornecem dados segmentados
por escola, permitindo a comparacdo de desempenho. Com isso, é possivel estabelecer
formas de premiacGo para as escolas que conseguiram bom desempenho e também
montar um sistema de apoio aquelas que nGo tém.

E interessante observar que o simples fato de avaliar os alunos e estipular metas de
desempenho parece estimular bons resultados. Pesquisas sobre a experiéncia norte-
americana de avaliacdo da educacdo, por exemplo, indicaram que nas localidades onde é
realizada avaliacdo por escola as notas aumentaram mais rapidamente. Foi verificado
também que, nos Estados que primeiro criaram um sistema de avaliacdo, a evolucdo do
desempenho dos alunos foi mais acentuada.

O mais imporfante, contudo, é considerar que esse conjunto de experiéncias,
brasileiras ou internacionais, constitui um referencial para a reorganizacéo dos servicos
publicos, que pode ser realizada por meio de diferentes estratégias: reavaliacGo dos
processos organizacionais, utilizacdo de sistemas computadorizados, redefinicdo da forma
de prestacdo de servicos, realizacGo de pesquisas de satisfagGo com os usudrios,
treinamento e desenvolvimento dos servidores, etc. A melhoria da eficiéncia do setor piblico
parece depender mais dessas iniciativas pontuais, do que de ousadas reformas
administrativas, cujos resultados acabam restritos principalmente aos aspectos legal e
institucional.
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5 CONCLUSAO

H& um conjunto de caracteristicas que diferencia a natureza da administracéo
publica em relacGo & iniciativa privada, afetando a eficiéncia das organizacées. O
setor publico, por exemplo, tem maiores restricdes legais quanto aos seus atos,
especialmente os relacionados com a gestdo de pessoal, enquanto que a iniciativa
privada goza de maior liberdade. A diferenca capital, no entanto, é o contexto de
competicdo que envolve as empresas privadas, e que influencia diretamente a
eficiéncia organizacional. A administracGo puUblica, que ndo costuma atuar em
ambiente competitivo, deixa de receber esse estimulo & produtividade, ao aumento da
qualidade e & satisfacdo dos usudrios/clientes.

Esses fatores que restringem a eficiéncia no setor publico podem, no entanto, ter
seus efeitos reduzidos pela ac@o gerencial. Nesse sentido, observa-se que as reformas
administrativas, implantadas com o objetivo de aumentar a eficiéncia da administracdo
publica brasileira, obtiveram resultados limitados. Ocorre que a alteracdo do plano
legal e institucional ndo tem sido suficiente para mudar o comportamento dos agentes
publicos.

Nesse cendrio, o processo de benchmarking é uma estratégia promissora para a
melhoria do desempenho piblico, na medida que experiéncias inovadoras e iniciativas
organizacionais bem-sucedidas sejom divulgadas, valorizadas, reproduzidas e
multiplicadas. Esses casos pontuais de bom desempenho podem tornar-se um estimulo
ao aperfeicoamento dos processos organizacionais e & inovacdo gerencial, observada
a necessdria adequagdo as peculiaridades locais.

E importante fer presente, contudo, que os atributos de um bom governo néo se
esgotam na eficiéncia e na gestdo adequada dos recursos publicos. Deve ser levado
em conta também o desempenho politico, que considera aspectos como a cidadania,
a participacdo na gestdo publica e o desenvolvimento de uma cultura de direitos. Para
Bédard (1998), no plano politico, os principios fundamentais da gestdo publica séo a
liberdade e a igualdade dos cidad@os. Assim, o fim da administracdo deve ser o criar
canais de participacdo dos cidad@os e estar atenta s suas necessidades.

No entanto, esses principios de cidadania, de justica, de equidade, ndo se
realizam plenamente sem que ocorra a eficiéncia organizacional. Um governo que
administre mal seus recursos, que ofereca péssimos servicos aos cidaddos, que
negligencie a satisfacdo dos usudrios, também ndo serd bem-sucedido no plano
politico. Dessa forma, a eficiéncia torna-se um requisito para que o Estado cumpra sua
finalidade principal que é a de promover o bem comum, atendendo aos principios da
democracia, cidadania, liberdade e participacéo.
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CAPITULO 5

ABERTURA DE MERCADO RESSEGURADOR NO BRASIL:
PRINCIPAIS MUDANCAS

Juliane Machado Louzada
Frederike Monika Budiner Mette
Marco Anténio dos Santos Martins

1 INTRODUCAO

O resseguro é o seguro das Sociedades Seguradoras. E um dos principais
instrumentos de administracdo de risco e de fornecimento de capital para
essas empresas. As seguradoras adquirem resseguros para riscos que nGo
podem ou preferem ndo assumir totalmente. (Fenaseg — 2008)

O resseguro surge da necessidade das companhias seguradoras financiarem riscos
com valores superiores ao seu patriménio, ou seja, para casos onde ocorrendo o sinistro
com estes riscos, ndo haja suporte por parte da seguradora para cumprir com sua
responsabilidade diante do contrato de seguro estabelecido, é também um forma de
garantir ao segurado o cumprimento deste contrato. (IRB, 2008)

Até o ano de 2007 o Brasil possuia monopdlio estatal da carteira de resseguro, em
que o 6rgdo responsdvel por tais operacdes era o IRB (Instituto de Resseguro do Brasil),
porém em dezembro deste ano foi promulgada a Resolugcdo do Conselho Nacional de
Seguros Privados n®168 que ampliou o poder de comercializacGo das seguradoras. Assim
abriu-se a possibilidade de negociacdo com outras empresas resseguradoras, existindo
também normas claras de operacéo. Inicia-se, assim, uma nova histéria para o Brasil.

Temos como objetivo principal fazer uma revisdo dos trabalhos e pesquisas &
realizadas sobre o mercado ressegurador no Brasil, a fim de documentar as possiveis
mudancas que ocorrerdo com o fim do monopdlio do IRB (Instituto de Resseguro do
Brasil) e a abertura do mercado ressegurador no Brasil. A partir de estudos publicados,
pbde-se perceber que os profissionais do mercado segurador apresentam visdes
diferentes quanto aos novos rumos deste setor, tanto a médio, quanto longo prazo,
devido as alteracées recentes na legislacdo. Além disso, ndo se pode desconsiderar a
“crise do subprime” que abala atualmente a economia mundial num fenédmeno de
recess@o geral de commodities, atingindo todos os pafses.

Utiliza-se, também, a busca por pesquisas comparativas a outros paises, onde
também predominava o monopdélio e, posteriormente, ocorreu & abertura para o capital
estrangeiro. Exemplo disto é a Argentina, onde a abertura do mercado ressegurador
ocorreu por motivos diferentes do Brasil, {4 que o governo ndo tinha o controle do
governo brasileiro. No mercado argentino as empresas resseguradoras estrangeiras
tinham licenca para operar sem a necessidade de manter escritrios no pafs, e a estatal
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argentina de resseguro teve faléncia, levando o governo a criar um imposto que cobrisse
os prejuizos acumulados (Mello, 2002).

J& para o mercado chileno, a abertura ocorreu em 1991 pela necessidade de
desenvolvimento do pais. Foi registrado crescimento do setor apds este acontecimento,
apesar dos motivos serem os mesmos do Brasil, a situacé@o chilena de catdstrofes naturais
é diferente da realidade brasileira, j& que o Chile possui 10% de todos os vulcées do
planeta, fazendo com que terremotos, fsunamis, erupcdes vulcanicas e abalos sismicos
sejam agravantes para a contratagéo de seguros, o risco existe e tem antecedentes de
desastres como o terremoto ocorrido em 1995 que deixou 250 desabrigados (Mello,

2002).

Entretanto, no Brasil, a abertura do mercado de resseguro ocorreu através da
resolucdo CNSP 168 de 17 de dezembro de 2007. Essa legislacdo altera as anteriores e
abre a possibilidade para as seguradoras operantes no Brasil buscarem suporte no
exterior, e para resseguradores estrangeiros abrirem escritérios no pais, incentivando
novos investimentos na economia emergente brasileira.

Alguns fatores importantes que impulsionaram a abertura do mercado de resseguro
no Brasil, além da pressdo das sociedades seguradoras foi o fato do IRB travar o
crescimento do setor, |G que possui limitacdes como qualquer érgdo. Além disso, o
mercado em expansdo, com taxas de crescimento, as preocupagdes do governo em
globalizar a economia que |4 é considerada emergente, também foram primordiais para
a legislacdo ser aprovada. (Disponivel em <www.segurado.com.br>)

2 REVISAO TEORICA:
Conceituagdo Seguro:

O Seguro é uma modalidade de transferéncia de risco na qual o
segurador, mediante contrato, se obriga a indenizar o segurado na
hipdtese de ocorréncia de fatos danosos & vida, & satde, aos direitos ou
ao patriménio do segurado. Na verdade hoje os seguros tém uma
amplitude extraordindria onde a cobertura para riscos podem alcancar
ndo sé fatos danosos, mas até mesmo situagdes de constrangimento ou
de insucesso em qualquer campo das atividades humanas, entre outros.
Este conceito quem nos traz é um site criado para utilizacgo do
consumidor, sendo Seguro um dos assuntos abordados. (Site
www.consumidorbrasil.com.br, 2008)

Ou ainda, pode ser conceituado conforme explanacdo abaixo, fornecida pelo
Diciondrio Financeiro (2008):

Contrato em que uma das partes (SEGURADOR) se obriga para com a
outra (SEGURADQO), mediante o recebimento de uma importancia
estipulada (PREMIO), a indenizd-la de um prejuizo (SINISTRO), resultante
de um evento futuro, possivel e incerto (RISCO), indicado no contrato.
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A Caixa Seguros e Previdéncia S/A (2008), conceituou o contrato de seguro através
de seu site:

Denomina-se contrato de seguro aquele que estabelece para uma das
partes, mediante recebimento de um prémio de outra parte, a obrigacdo
de pagar a esta, ou & pessoa por ela designada, determinada
importdncia, no caso da ocorréncia de um evento futuro e incerto ou de
data incerta, previsto no contrato. F uma operacdo que toma forma
juridica por meio de um contrato, em que uma das partes (segurador) se
obriga com outra (segurado ou beneficiério), mediante recebimento de
uma importdncia estipulada (prémio), a compensé-la (indenizacdo) por
um prejuizo (sinistro), resultante de um evento futuro, possivel, incerto
(risco), indicado no contrato.

Como em qualquer outro contrato, segurador e segurado possuem suas obrigacoes
e deveres, onde na falta de cumprimento de uma das partes, o contrato se torna nulo,
tendo em vista principalmente a quebra dos interesses baseados na boa-fé. As obrigacdes
do segurado estdo restritas & prestacdo de informacdes corretas para formulacéo do
valor do prémio de seguro, ou seja, na contratagdo do seguro, ao pagamento das
parcelas que lhe couberem nos termos do contrato e & comunicagGo tempestiva &
seguradora na hipdtese de sinistro. As obrigagdes do segurador sdo amplas e iniciam-se
pela prestacdo de informacdes completas ao segurado, sobre todas as condicdes do
seguro antes da contratacdo, no fornecimento de cépia de documento que retrate os
termos da apdlice quando da contratagdo, e na correta, integral e rdpida indenizagdo ou
cobertura quando da ocorréncia do sinistro ou dos eventos previstos nas condi¢cdes do
seguro (Diciondrio de Seguros, 2008).

2.1 Histéria do Seguro no Mundo e no Brasil:

Pode-se dizer que a prdtica da mutualidade — um dos fundamentos da atividade
seguradora — é t@o antiga quanto & civilizacdo. H4 registro da existéncia de modalidade
rudimentar de contrato de seguro firmado entre condutores de caravanas da
Mesopotdmia 2.250 anos antes da era Cristd, para protecdo contra a perda de burros
usados no transporte, quando esses caiam vitimas de feras ou de ladrées. Na Idade
Média organizou-se a protecdo coletiva em termos de socorros mituos, que
compreendiam os montepios, confrarias, misericérdias e associacdes de artes e oficios.
Desde entdo a Igreja Catdlica reconhece a importéncia do solidarismo que se articula em
torno das formas de mutualidade. Nesse estdgio de desenvolvimento, a mutualidade
chegou ao Brasil, nas primeiras décadas apds o descobrimento. Alinhando-se entre as
mais antigas atividades econdmicas regulamentadas em nosso pafs, o seguro e a
previdéncia foram criacGo de jesuitas, e em especial o Padre José de Anchieta,
incentivador do mutualismo ligado & assisténcia em 1808, com a abertura dos portos
brasileiros, tivera inicio a exploracdo de seguros maritimos, através da Companhia de
Seguros Boa Fé, sediada na Bahia, foi a primeira seguradora a funcionar no pais.
(Fenaseg, 2008)

A fiscalizacdo da atividade teve inicio em 1831 com a instituicGo da Procuradoria
de Seguros das Provincias Imperiais, que ainda atuava com base em leis portuguesas, em
1901, com a edicio do Decreto 4270 (Regulamento Murtinho), é criada a
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Superintendéncia Geral de Seguros, subordinada ao Ministério da Fazenda tendo este
novo érgdo como missdo: estender a fiscalizac@o a todas as seguradoras que operavam
no pais. (Fenaseg, 2008)

Localizou-se em artigos publicados na década de 90 por Francisco Galiza e Vivian
Rios, a evolug@o do seguro nos Ultimos anos e sua correlagdo com o PIB. J& em 1995
apresentava crescimento considerdvel em relagdo das décadas anteriores, como nos
mostra o gréfico 01:

Grafico 1 - Participacdo do seguro no PIB
- Brasil
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Fonte: Galiza, pag. 03, 1995,

Segundo Rios (2005), a explicacdo para o desenvolvimento foi o acentuado
crescimento na variedade de novos produtos e, principalmente, no faturamento do setor.
Em 1996, a sua participacéo foi de aproximadamente 2,2% do PIB. H& vdrios motivos
para explicar esta mudancga téo radical, mas citamos como centrais, apenas trés.

) Primeiro, o inegdvel sucesso do Plano Real, com o fim das altas taxas
inflaciondrias e da ciranda financeira - ou seja, os ganhos de capital foram obtidos sem
muito esforco. Essa mudanca frouxe trés coroldrios importantes: uma distribuicdo de
renda, favorecendo as classes menos remuneradas, beneficiando principalmente o setor
de capitalizacdo e uma forma de pequena poupanca, com fortes caracteristicas lotéricas;
um aumento na confianca dos contratos de longo prazo, sendo os mais tipicos sGo os de
previdéncia privada, fazendo com que esses fossem altamente estimulados; um ajuste na
prépria qualidade das carteiras de seguros das empresas, em vista da queda da
rentabilidade financeira das companhias.

Il Uma diminuigGo na qualidade dos servigos oficiais de previdéncia, e de
atendimento médico, levou o consumidor, se tivesse condicées financeiras para tal, a
buscar outras alternativas para a sua protecdo. Assinalamos que o governo, consciente
deste aspecto, tem de algum modo estimulado esta alternativa, através de incentivos
fiscais para o segurado, como é o caso da previdéncia privada aberta.

) A abertura na economia brasileira se espelhou também na érea de seguros,
fazendo com que aumentasse a concorréncia no sefor, com novas opcdes de produtos e
mesmo de empresas - de inGmeras companhias estrangeiras, inclusive.

Com dados atuais, obtidos através do IRB, SUSEP e IBGE, foi avaliada a mudanca
de desempenho do mercado de seguros relacionado ao montante da riqueza nacional,
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considerando os dados a partir do ano 2000. Embora, segundo Carlos Coqueiro (2007),
a mudanca na forma de cdlculo do PIB brasileiro prejudicou o setor de seguros, e
diminuiu a sua participacdo, sendo o crescimento comprovado ano a ano, conforme
demonstra a tabela 01 sobre a participacéo do seguro no PIB Brasileiro, com dados a
partir de 1995:

TABELA 1 - Participacdo do mercado segurador no PIB brasileiro

PREMIOS Part, PIB PIB
HNG R$ Milhoes (%) R$ Milhdes
1995 16.320 2,53% 646.192
1996 22.355 2,87% 778.887
1997 25.028 2,87% 870.743
1998 26.181 2,86% 914.188
1999 28.275 2,90% 973.843
2000 32.763 2,98% 1.101.255
2001 37.656 3,14% 1.198.736
2002 45514 3,16% 1.346.028
2003 51.161 3,29% 1.556.182
2004 59.824 3,39% 1.766.621
2005 65.635 3,39% 1.937.598

Fonte: Susep, IRB, Fenaseg, Bacen e IBGE (2008).

Além do PIB, também foram considerados os dados fornecidos pela drea de
estatistica do IRB, onde o crescimento em prémios desde 1995 até 2007 (¢ltimo ano
integral) foi de R$ 19,7 bilhdes, conforme demonstra o grdfico 02 (atualizado até
setembro de 2008).

Grifico 02:
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2.2 Mercado Ressegurador: Histéria, conceitos e tipos de contratos de resseguro

De acordo com os documentos histéricos, a primeira operacdo de resseguro,
lavrada em contrato, teria ocorrido no ano de 1370. Por se tratar de operacGo
complementar e indispensdvel, sua evolucdo foi semelhante & do seguro, sendo os
primeiros resseguros feitos sobre os riscos maritimos. A exemplo do seguro, o resseguro,
em seus primérdios, também teve cardter meramente especulativo, comportamento este
que ocasionou a sua proibicdo na Inglaterra, pelo Marine Insurance Act, de 1745. Esta
proibicdo foi mantida por mais de um século. Somente em meados do século seguinte é
que o resseguro tomou impulso, como consequéncia da difusGo do seguro contra
incéndio. A Alemanha, considerada o berco do resseguro moderno, teve a hegemonia
destas operacdes até a deflagracéo da Primeira Guerra Mundial, em 1914,

No Brasil, o resseguro era praticado, principalmente, por empresas estrangeiras, até
o advento do Instituto de Resseguros do Brasil, criado pelo Decreto-Lei no 1.186, de abril
de 1939. Em 2000, tentou-se realizar a abertura do mercado, contudo esta tentativa foi
frustrada por causa de uma Acdo Direta de Inconstitucionalidade, fundamentada em que
o tipo de ato normativo usado para a abertura, uma Lei ordinéria, era inadequado. Em
2007, foi sancionada pelo presidente em exercicio a Lei Complementar n® 126, de 15 de
janeiro de 2007, que realizou a abertura de mercado que néo foi possivel em 2000. No
entanto, apenas em julho de 2007 foi publicada a resolucdo CNSP n°® 164/07, que
regulamentou a regra de transicdo de mercado fechado para mercado aberto, estando
pendente ainda a regulamentacdo definitiva da abertura do mercado brasileiro de
resseguro. Pela regra de transicdo, basicamente o IRB continua com o monopdlio do
mercado, mas, no caso de este recusar um risco, a seguradora pode fazer a oferta deste
no exterior, diretamente ou através de brokers de resseguro. Antes, a colocagdo no
exterior tinha que ser através do IRB.

Em 2008, diversas resseguradoras mundiais comecaram a desembarcar no Brasil,
dentre elas: Munich Re, Swiss Re, Lloyd's, algumas como admitida. Além disso, a J.
Malucelli anunciou a criacdo da primeira resseguradora privada do pafs.

O resseguro surgiu da necessidade que as instituicdes seguradoras tém de transferir
parte dos riscos para outra instituicdo. Existem basicamente quatro aspectos que levam a
seguradora a buscar o resseguro: geragdo de capacidade, protecdo, troca de experiéncia
e financeiro. Ele deve acontecer quando uma operacéo ou um bem segurado apresenta
muitos riscos.

O principal conceito de Resseguro e o mais conhecido no setor, de acordo com
Rios (2005), é de que este é o seguro da seguradora, tendo em vista que estas
sociedades recorrem a ele por que necessitam (falta de patriménio liquido) ou para se
protegerem de grandes catdstrofes que tenham de assumir com seu préprio capital.

Analisando a bibliografia sobre o assunto, temos conceitos interessantes disponiveis
sobre contratos de resseguro, introduzidos de diferentes formas e conforme a experiéncia
e a necessidade do pesquisador:
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7

Resseguro é a operacdo de que se vale um ou mais seguradores para
transferir aos resseguradores o excesso de responsabilidade que
ultrapassa o limite de sua capacidade de retencdo de riscos. Diminui sua
responsabilidade na aceitacdo de um risco considerado perigoso.

(Glossario de Financas, 2008).

A proépria resseguradora também pode se segurar contra riscos que
assumiu, através de uma operacdo de retrocessGo, em que, num
processo semelhante ao do resseguro, cede riscos, informacdes e parte
do prémio de seguro para outra ressegurador, ou ainda para uma
sociedade seguradora local. (Wikipedia, 2008).

Os contratos de resseguro sdo classificados por caracteristicas técnicas  ou

contratuais, citadas no quadro a seguir, entre todas as mais conhecidas e utilizadas séo
Automético e Obrigatério (IRB Brasil RE, 2008):

Tipos de Contrato de Resseguro

Automatico

Avulso

Catastrofe

Diferenciado

Condicdes Originais

E uma forma de contrato pelo qual se
estabelece, automaticamente, a
responsabilidade do ressegurador, até
determinado limite de cobertura,
desde o momento em que o seguro foi
aceito pela seguradora direta ou pelo
ressegurador retrocedente. O
resseguro automatico pode ser
complementado por outro contrato de
resseguro avulso, para garantir riscos
de montante muito elevado, nio
totalmente cobertos pelo resseguro
automatico

E o resseguro que nio dispde de
cobertura automitica, ou que
ultrapassa o referido limite. Neste
caso € necessanio que a seguradora
direta ou a retrocedente solicite
cobertura de resseguro para as
propostas que recebe em tais
condigdes, caso a caso

E aquele no qual o ressegurador
responde por parte proporcional,
previamente definida, em relagio ao
risco integral. Os resseguros de
Excedente de Responsabilidade.
Quota e Misto (quota mais excedente)
sdo exemplos de resseguro
proporcional. De modo geral este tipo
de resseguro € mais adequado
quando se podem identificar
indubitavelmente os fscos isolados e
seus respectivos valores segurados

E o sistema em gque as condigiies dos
planes de resseguro s8o negociadas
especificamente, fora dos padries
habituais, em funcdo do perfil de
cada carteira de seguros.

Eo resseguro onde o ressegurador
assume o risco exatamente nas
mesmas bases da aceitagio da
seguradora cedente como se
segurador também fosse, embora sem
se responsabilizar diretamente com o
segurado. mas tio-somente com a
cedente. E um tipo de resseguro
proporcional, no qual o ressegurador
se obriga a constituir as mesmas
provisdes da cedente, nas mesmas
bases, matemdticas inclusive, quando
for o caso.

Excedente de r ilidade

Excesso de Danos

Excesso de sinistralidade

Feultativo/Obrig:

E aforma mais difundida de
resseguro. E um contrato de
resseguro proporcional no qual a
seguradora cedente ou retrocedente,
se obriga a ceder ao ressegurador
aceitante, parte ou totalidade do que

E um tipo de resseguro nio
proporcional no qual o segurador
direto fixa uma importancia
determinada para cada sinistro. ou
uma importancia global para todos os
sinistros que ventham a ocofrer em
determinado prazo. Esta importancia
ze denomina limite de sinistro, méximo
de conservagio de danos ou

Um tipo de resseguro nio
proporcional que consiste em o
segurador cedente suportar
determinado coeficiente
sinistro/prémio. Acima do valor deste
coeficiente cabe ao ressegurador
responder pela totalidade dos

E o resseguro em que cada uma das
partes envolvidas (segurador e
ressegurador) tem inteira liberdade
para decidir sobre o oferecimento e a

E o tipo de resseguro no qual a
seguradora cedente se reserva o
direito de selecionar os riscos que vai
ressegurar, cabendo, ao ressegurador.

exceder o seu limite de retengio A i rejuizos verificados, e sua aceitagio de responsabilidad a obi de aceiti-los.
{tamibém chamado de pl ; d prioridade. Quando o limite de sinistro pm‘L s . .b' ¢ P i)
ambém chamado de pleno) emeada |~, , . cipagio pode também ser
SR P nio é atingido, o segurador arca com il
risco isolado 2 totalidade das indenisioas o limitada, em termos percentuais ou em
valores absolutos
recupera do ressegurador as que
excederem o referido limite.
Misto Nio Proporcional Obrigatorio Por Quota Proporcional

Em sentido geral, e notadamente
europeu, & uma modalidade de
resseguro proporcional também
conhecida por Resseguro Misto de
Quotas- Parte e de Excedentes. No
Brasil, além deste tipo de resseguro,

dalidad

E aquele no qual o ressegurador
responde pela totalidade da carteira
ou pela sinistralidade globalmente
considerada e se responsabiliza pela
parte que exceder o limite de sinistro
da seguradora cedente. No que
Cconcermne 05 1esseguros niao

costuma-se combinar de
resseguro proporcional e ndo
proporcional, tais como Excedente de
Fesponsabilidade e Excesso de
Danos. Da-se a esta combinagio a
denominagio de Resseguro Misto

proporcionais, em que se
desconsidera o exposto ao fisco de
forma isolada, computandao-se
carteiras ou sinistralidade global, as
bases tanfarias sdo ajustadas por
processos diferentes dos utilizados
10 resseguro proporcional.

Eo resseguro que deve ser efetuado
porforga de lei (legalmente
obrigatorio) ou em decorréneia de um
contrato (contratualmente
obrigatoria). 16. PERCENTUAL —E
uma forma de resseguro proporcional,
efetuado sob a forma de excedente de
responsabilidade e convertido em
percentual. Nio confundir com
F.esseguro por Quota.

E um tipo de resseguro proporcional
no qual a seguradora cedente ou
retrocedente, repassa ao ressegurador|
uma quota fixa percentual dos seus
negbcios, e o ressegurador se
responsabiliza pela mesma proporgio
em cada um dos sinistros ocorridos,
como se sdcio fosse da sociedade
cedente ou retrocedente. Esta forma
de resseguro, isoladamente, tem
restrita aplicacio, sendo mais comum
a sua utilizagio em conjuzacio com o
resseguro Excedente de
Responsabilidade.

E aquele no qual o ressegurador
responde por parte proporcional.
previamente definida, em relagiio ao
risco integral. Os resseguros de
Excedente de Responsabilidade.
Quota e Misto (quota mais excedente)
sio exemplos de resseguro
proporcional. De modo geral este tipo
de resseguro € mais adequado
quando se podem identificar
indubitavelmente os riscos isolados e
seus respectivos valores segurados

Fonte: Wikipedia 2008_

2.3 Evolugdo da Legislacdo de Resseguro e Consequéncias no Mercado

A Resolucé@o 168 de 17 de dezembro de 2007 abriu a possibilidade de negociacédo
das seguradoras diretamente com os resseguradores, sendo um dos diferenciais desta
nova legislagdo, pois até entGo a Unica possibilidade das seguradoras era o IRB, e este
negociava os riscos no exterior, por isso o mercado era “monopolizado”. Esta mesma
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resolucdo expde de forma clara as regras para entrada de resseguradoras estrangeiras no
mercado nacional, trazendo conceitos importantes quanto a operacéo e a classificacdo
de resseguradores no Pais, tais como: Local (sediado no Pais, sob a forma de sociedade

anénima),

Admitido (sediado no exterior, com escritério de representacdo no Pais) e

Eventual (empresa resseguradora estrangeira sediada no exterior, sem escritério de
representacdo no Pafs). No quadro a seguir seguem as legislacdes do setor atualizadas
com suas principais caracteristicas. Por operacdo de retrocessdo entende-se aquela que
ampara o segurador onde h& um repasse ao mercado ressegurador nacional seus

excessos e responsabilidades.

O IRB (Instituto de Resseguro do Brasil) foi criado no Governo Getilio Vargas em
1939, assim, por se tratar da constituicdo antiga ndo tivemos acesso na integra, porém
as legislagcdes posteriores que montaram e parametrizaram a forma de operacdes. A
tabela a seguir apresenta a evolucdo da legislacGo deste setor ao longo dos anos.

Anilise da Legislaa

Decreto-Lein® 73 - de 21/11/1966

Lei n° 9.932 — de 20/12/1999

126 -de

USEP n° 164 — de 17/07/20

Resolucio CNSP 1° 168 — de 17/12/2007

Regula todas as operagdes de Seguros do Pais, exceto Previdéncia;

A partir desta Lei as atribuigoes de conceder,
autorizagdes, regular e fiscalizar passam a ser|

competéncia da SUSEP — Superintendéncia de| ™™

Seguros Privados

Definigoes dos termos utilizados
legislagdes  anteriores,|
conforme segue:

Esta resolugdo torna piblico al

ndo existencia de resolugdo
necesséria  que  defina  as
operagdes de  resseguro e

G0 para

todas as operagdes de
resseguro e retrocessdo. Trata-se da contimiidade dal
resolugdo  anterior, com  definicoes novas ¢

admitidos e eventuais. Informa

a abertura do mercado ressegurador.

As operages de cosseguro, resseguro e retrocessdo integraram este decreto para pulverizar os riscos ¢
fortalecer as relagdes economicas do mercado:

Contratagdes de seguros no exterior
dependerao da autorizagao da SUSEP, sendo
limitada aos riscos que ndo encontrem

CEDENTE: Sociedade
Seguradora que contrata
operagdes de resseguro ou

Oficialmente o monopélio
contimma;

A cedente pode efetuar a colocagao dos seus
excedentes em resseguradores e sua livre escolha,
observadas as exigencias legais ¢

Institui-se o Sistema Nacional de Seguros Privados (SNSP), sob competéncia do Governo Federal;

O Conselho Monetario Nacional disciplinaré a
abertura e manuteng@o de contas em moeda
estrangeira, tituladas por sociedades

locais,

CO-SEGURO: Operagdo de
seguro em que duas ou mais
sociedades seguradora, com
anuéncia o segurado distribuem

O SNSP passa a ser responsével pelo IRB;

O CNSP estabelecerd diretrizes para
contratagdes de resseguro, corretagem de
resseguro e escritorio de a0 do

RESSEGURO: Operagéo de
transferéncia de riscos de uma
cedente para um

Criagao do Conselho Nacional de Seguros (CNSP):

Os estabelecimentos de seguro deverdo
oferecer aos resseguradores locais,
obrigatoriamente, preferencia para o
cquivalente a 60% de toda e qualquer cesséio

RETROCESSAO: Operagdo de

transferéncia de risco de

resseguro de resseguradores para
oude

0 capital social do IRB ¢ dado por agdes escriturdrias, ordindrias e preferenciais, todas sem valor nominal;

Os estabelecimentos de seguro somente,
poderao contratar resseguro o exterior quando
os resseguradores locais ndo aceitarem o
resseguro nas condigdes e pregos obtidos junto
a

As operagdes de resseguro e
retrocessao podem ser realizadas
com os seguintes tipos de
resseguradores: Local, Admitido
ou Eventual, vide conceitos

Agbes ordindrias do IRB (com direito a voto), 110 minimo 50% do capital social;

Os estabelecimentos de resseguro e os seus
nio A

20 segurado, pelo montante assumido de

Competéncias do IRB:

Elaborar e expedir normas reguladoras para resseguro e retrocessdo; Aceitar o resseguro obrigatério <
facultativo, do Pais ou do Exterior; Reter resseguro aceito, na totalidade ou em parte;

- Promover a colocago, no exterior, de seguro, cuja aceitago ndo convenha aos interesses do Pais ou que nele|
10 encontre cobertura;

- Impor penalidades as seguradoras por infragoes cometidas nas trés modalidades;

- Organizar e administrar conséreios, recebendo inclusive cessao integral de seguros:

- Proceder a liquidagao de sinistros, de conformidade com os critérios tragados pelas normas de cada ramo;

- Distribuir pelas Sociedades a parte dos resseguros que ndo retiver e colocar no exterior as

excedentes da capacidade do mercado segurador interno, ou aquelas cuja cobertura fora do pais convenha aos|
interesses nacionais;

nas liquidagdes de sinistros amigdveis ou judiciais;

as

- Publicar revisas especializadas e toda a capacidade do mercado nacional de seguros:

SECAO IV — das operagdes do IRB:

Art. 56. 0 IRB opera em qualquer tipo de resseguro;

‘Att. 57. As operagdes do IRB tem a garantia de seu capital e reservas e, subsidi a da Uniao;

Art. 58. A aceifagdo do resseguro pelo IRB ¢ obrigatdria, cm principio para as responsabilidades originarias
para os riscos acessérios;

Art. 60. E obrigatoria aceitagdo da retrocessao do IRB pelas Sociedades Seguradoras autorizadas a operar 1o}
Pais;

Para fins de cumprimento do limite, a sociedade
seguradora deve dirigir consulta formal a um ou mais
resseguradores locais de sua livre escolha;

Operagdes de resseguro relativas a seguro de vida e
previdencia complementar sao exclusivas de
locais:

Exclui-se desta resolugao os seguros de: garantia,
credito a exportagdo, e credito interno;

Esta resolugao define ainda a forma como
Resseguradores Locais ¢ Admitidos devem operar
obrigatoriamente para autorizago da SUSEP e
continuidade das operagdes no Pais;

Conceitos Novos constantes nesta Resolugiio :

CONTRATO FACULTATIVO: Operagao de resseguro)
atraves do qual o ressegurador ou resseguradores dao|
cobertura a riscos referentes a uma unica apdlice ou|
plano de beneficios ou grupo de apélices ou planos de

CONTRATO AUTOMATICO: Operagao de resseguro
atraves da qual a cedente acorda com ressegurador ou
resseguradores a cessdo de uma carteira de riscos
previamente definidos entre as partes e compreendendo
mais de uma apolice ou plano de beneficios, subscritos

CORRETORA DE RESSEGURO: Pessoa juridical
autorizada a intermediar a contrataggo de resseguros e
retrocessdo . que disponha de contrato de seguro del
responsabilidade civil profissional, ¢ que tenha comol
responsavel tecnico o corretor de seguros

RESSEGURO: Operagdo de transferencia de riscos de
uma cedente, com vistas a sua propria protegdo, para
um ou mais ou para sociedades

RESSEGURO: Operago de transferencia de riscos de
uma cedente, com vistas a sua propria protegdo, para
um ou mais ou para sociedades

Nos préximos quatro anos, o Governo Federal prevé em torno de R$ 503 bilhdes
em investimentos no pais, em um Programa denominado PAC (Programa de Aceleracao
do Crescimento), sendo que boa parte destes investimentos sdo para a infraestrutura,
fazendo com o que mercado de seguros e de resseguros projete tendéncias de
crescimento baseados no crescimento econémico. Pois, estima-se que melhorando a
estrutura do pais, melhoram-se as condicdes, o que possibilita novos investimentos em
outras dreas, e, teoricamente todas as dreas necessitam de seguro, inclusive as obras. Os
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principais investimentos s@o: ferrovias, hidrovias, rodovias e geracéo de energia elétrica.
(Disponivel em <www.brasil.gov.br>, 2008)

Além dos investimentos, outro fator bastante promissor para o crescimento deste
mercado, e que atrai resseguradores estrangeiros, é o fato do Brasil néo ter incidéncia de
catéstrofes naturais, como tornados e terremotos. Mas vimos no decorrer desta pesquisa,
que mesmo em mercados com incidéncia destes desastres, houve crescimento
considerdvel. O Brasil, embora ndo tenha uma cultura de seguros desenvolvida, é o 2°
mercado mais desenvolvido da América Latina, | no quesito resseguro é o menos, pois
nos demais pafses néo existe, atualmente, monopélio. (Fenaseg, 2008).

3 CONCLUSAO

O estudo realizado sobre o resseguro e seu decurso histérico apresentado neste
trabalho através dos gréficos estatisticos, e fundamentalmente, pela alteracdo na
legislacdo brasileira, demonstra profunda relevéncia na evolucdo das operacdes de
seguros a partir de dezembro de 2007. Embora as modificagdes evidenciem o
desenvolvimento do setor de seguros, situacdo andloga aos exemplos dos paises vizinhos
quando de suas respectivas aberturas de mercados — referéncia a Argentina e Chile — é
importante relevar que o mercado segurador brasileiro |4 vinha apresentando continuo
crescimento de sua representatividade no PIB.

A abertura do resseguro no Brasil, mesmo considerando alguns limitadores ainda
presentes na legislac@o reguladora deste mercado, repercute no aumento da oferta de
produtos e servicos provocados pela flexibilidade das operacées junto aos
resseguradores. Trar4 melhores condicdes para andlises de riscos, produtos e
precificaco do prémio do seguro provocada pela consequente concorréncia, além de
abrir um novo mercado de trabalho.

Contudo, mesmo o quadro de abertura apresentando um nUmero maior de
consequéncias positivas quanto & abertura do mercado, algo totalmente necessdrio para
o acompanhamento do desenvolvimento do pafs, ndo menos obstante, cabe a
consideracdo a um ponto negativo. Uma vez que, disponivel o setor para entrada de
resseguradores estrangeiros, estar@ o mercado mais vulnerdvel &s consequéncias
provocadas por catdstrofes que porventura atfinjam empresas resseguradoras de capital
estrangeiro operantes no pafs. Pois, o mercado brasileiro |G néo conta com a tutela do
IRB para se proteger das oscilacdes mundiais. Como exemplo disto é o caso do atentado
terrorista de “11 de Setembro”, em que os precos de resseguro aumentaram, em virtude
da inseguranca do mercado americano.

Esta pesquisa foi realizada com o intuito de entender as operacées do mercado
ressegurador, sua importdncia, e o desenvolvimento gerado pelas suas sequentes
modificacées, até a chegada de sua atual abertura no paifs, ficando presente a
observacdo de que se trata de nicho promissor, ndo apenas fundamental ao
desenvolvimento econémico. Mas, sim, por ser alvo de muitos estudos que estejam
voltados & ampliagcdo do conhecimento deste assunto, provocando assim uma aceitacdo
cultural para este tipo servico que se tornou indispensdvel na atualidade. Principalmente,
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por se tratar de um produto intangivel que tem como sua esséncia a boa-fé entre os
contratantes, e possui como objetivo a preservacdo do patriménio, passando apenas a
ser percebido quando da necessidade de sua entrega, ou seja, na eventualidade de um
sinistro coberto pela apdlice de seguros.
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CAPITULO 6

A PRODUC}AO DE BIODIESEL COMO NOVA FONTE DE RENDA
SUSTENTAVEL NO CONTEXTO AGRICOLA-FAMILIAR DO RIO
GRANDE DO SUL: CONQUISTAS E DESAFIOS

Daiane Milling Neutzling ]
Eugenio Avila Predozo?
Tania Steren dos Santos®

1 INTRODUCAO

O desenvolvimento do biodiesel no Brasil tem ressaltado a preocupacdo na
estruturac@o de cadeias produtivas sustentdveis. Para isto, o Governo Federal criou
através do Programa Nacional de Producéo e Uso do Biodiesel (PNPB), formas para
que as questdes socioambientais fossem internalizadas no desenvolvimento
produtivo do biodiesel buscando a consolidagdo de uma estrutura produtiva com
beneficios aos setores rurais primdrios. Tais medidas abrangem, dentre outras, a
insercdo da agricultura familiar e dos produtores oriundos de regides carentes do
pais como fornecedores das matérias-primas, possibilitando a criacdo de novas
fontes de renda nestes setores rurais.

Dentre os Estados brasileiros que tém se destacado na producé@o de biodiesel
esté o Rio Grande do Sul, que combina dois importantes fatores: a existéncia de
uma estrutura produtiva consolidada da soja, atualmente a principal matéria-prima
utilizada a curto-prazo para o beneficiamento do biocombustivel, e, a histérica
organizacdo da agricultura familiar, que, neste Estado, é uma das principais
produtoras da soja, e que ao mesmo tempo, também possui condicdes para a
infroducdo de novas variedades de oleaginosas destinadas & producéo de biodiesel,
salvo a avaliacdo das condicdes edafocliméticas especificas das suas regides.

No contexto do desenvolvimento do mercado de biodiesel no Estado, as
agroindUstrias tém sido observadas como importantes atores, por serem estas as
responséveis pela definicdo das estratégias e acdes organizacionais sobre a cadeia
produtiva, estabelecendo a origem das matérias-primas, o incentivo a tecnologias, a
forma de relacionamento com os segmentos agricolas e o Governo federal sendo
regidas pelo estabelecimento das premissas do PNPB.

Professora do Depto. de Ciéncias Administrativas da Universidade de Santa Cruz do Sul, mestre
em Agronegécios - CEPAN/UFRGS. E-mail: daianeneutzling@yahoo.com.br

Professor do EA/PPGA/PPG-Agronegécios - CEPAN/UFRGS. E-mail: eapedrozo@ea.ufrgs.br
Professora do PPG-Agronegécios - CEPAN/UFRGS. E-mail: barquis@orion.ufrgs.br
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O mercado do biodiesel tem sido apresentado por instituicdes puiblicas e
privadas como um promissor promotor de mudancas na agricultura brasileira,
principalmente na familiar, possibilitando uma nova opgéo de comercializagdo de
culturas oleaginosas ou ainda a diversificacdo agricola pela introducéo de culturas
alternativas. Além disso, o desenvolvimento deste mercado tem sido conduzido
pelos objetivos do Governo Federal os quais buscam gerar beneficios nas
dimensdes econdmicas, sociais e ambientais.

Deste modo, a questdo principal que incita esta pesquisa é analisar as
mudancas que a producdo de biodiesel tem trazido para o setor agricola familiar do
Estado e verificar se tais mudancas correspondem aos beneficios promulgados pelo
PNPB no desenvolvimento da cadeia do biodiesel de forma sustentdvel no Rio

Grande do Sul.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 A producéo de biodiesel no Brasil

O biodiesel pertence ao grupo dos combustiveis alternativos liquidos, também
chamados de combustiveis de primeira geracdo. E definido como um
biocombustivel que pode ser produzido a partir de gorduras animais ou de dleos
vegetais, obtido por meio de diferentes processos como craqueamento, esterificacéo
ou ainda fransesterificacdo. Sua principal finalidade é de substituicdo total ou
parcial do éleo diesel de petroleo em motores ciclodiesel automotivos ou

estaciondrios (PNPB, 2005).

No Brasil, o biodiesel foi inserido na matriz energética brasileira a partir da
criagdo do Programa Nacional de Producéo e Uso do Biodiesel (PNPB) com a lei
11.097/2005 estabelecendo percentuais minimos de mistura do biodiesel ao diesel
fossil.

Os principais objetivos do PNPB sdo a implantacgo de um programa
sustentével, promovendo incluséo social rural; fomentar garantios de precos
competitivos, qualidade e suprimento e, por fim, incentivar a producdo do biodiesel
a partir de diferentes fontes oleaginosas e/ou incentivar o desenvolvimento da
agricultura familiar.

O mercado nacional de biodiesel, desde sua criacgo em 2005, vem se
desenvolvendo consideravelmente. De acordo com dados da ANP no final do ano
de 2008 a producdo chegou a 1.160 mil m®. Dentre os maiores Estados produtores
destacam-se o Rio Grande do Sul, Mato Grosso, Goids, Sado Paulo e Bahia.

Quanto as discussdes mundiais sobre a competicdo pela producéo de
agroenergia ou de alimentos, estas sGo minimizadas por argumentos de que o Brasil
é um dos poucos paises no mundo que pode suportar ambas as producdes, sem
que haja competicdo de territério, devido a disponibilidade de mais de 90 milhdes
de hectares de terras que podem ser utilizadas para novos cultivos (PERES; JUNIOR;
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GAZZONI, 2005). Outros aspectos ressaltados s@o as condigdes edafocliméticas
favordveis (solo e clima) que o pafs possui para a producéo de diversas oleaginosas
em todo o seu territério; os sistemas de transporte e infraestrutura bem estruturados,
sofisticados sistemas de pesquisa, desenvolvimento e extensdo agricola, e acesso

aos mercados internacionais (ABIOVE, 2004; PINGALI; RANEY; WIEBE, 2008).
2.2 Cadeias produtivas — Filiére

As abordagens a respeito de cadeias produtivas surgiram da constatagdo de
que a atividade agricola nGo poderia ser estudada com um olhar somente sobre a
propriedade rural pelo fato de que ela significa apenas um elo que pertence a uma
estrutura de consecutivos elos e que, ao final, formam uma cadeia de producéo.

Uma abordagem de importante relevancia nos estudos das cadeias produtivas
surgiu na década de 60 no dmbito da escola industrial francesa sob o conceito de
filiere.

De acordo com Morvan (1991, p. 224) a filiére pode ser conceitualizada
como:

uma sequéncia de operacdes que conduzem & produgéo de bens
cuja articulagdo é amplamente influenciada pela fronteira de
possibilidades ditadas pela tecnologia e é definida pelas estratégias
dos agentes que buscam a maximizagdo dos seus lucros. As
relacdes entre os agentes sdo de interdependéncia ou
complementaridade e sdo determinadas por forcas hierdrquicas.
Em diferentes niveis de andlise a cadeia é um sistema, mais ou
menos capaz de assegurar sua prépria transformagéo.

Para Morvan (1991), a formacdo da filiere se d& na conjuncéo de trés
elementos: (a) uma sucess@o de operacdes de transformacées, dissocidveis entre si,
e ligadas entre elas por encadeamentos de técnicas; (b) um conjunto de relacdes
comerciais e financeiras que se estabelecem entre todas as etapas da transformacao
e no fluxo de trocas entre fornecedores e clientes e, (c) um conjunto de acdes
econdmicas que realizam uma valorizacdo dos meios de producdo bem como,
asseguram a articulac@o das operacdes formando um “espaco para as estratégias”.

Neste trabalho, a nocdo de filiere serd utilizada para analisar uma cadeia
produtiva de biodiesel no Estado do Rio Grande do Sul, buscando analisar a forma
como estd se organizando, de acordo com as relagdes existentes entre os agentes,
as operacdes técnico-econdmicas que estdo sendo realizadas e os sucessos e
desafios presentes nesta cadeia.

2.3 Discussdes e contextos na construcdo do Desenvolvimento Sustentavel

A partir das trés dimensdes cldssicas de desenvolvimento promovidas pelo
Desenvolvimento Sustentével (econémica social e ambiental) muitos autores e
instituicdes discutem a importéncia da integracdo, comunicacdo, trocas e sinergia
entre estas dimensdes.
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Para Munasinghe (2007), a construcdo de um modelo desenvolvimentista
deve se dar com a integracdo e o balanco das necessidades das dimensdes
principais, onde cada uma possui suas forcas condutoras e objetivos distintos.

Dessa forma, a dimensdo econdmica busca o bem-estar humano através da
produc@o e consumo de bens e servicos salientando a conservagdo dos sistemas
ambientais provedores dos recursos a serem transformados em bens e servicos e a
harmonizagéo das condigdes de vida sociais.

A dimensdo ambiental deve preocupar-se com a viabilidade e a satde de
sistemas vivos por meio da conservacdo do vigor, resiliéncia e organizagéo destes
de forma que haja um monitoramento até onde os recursos naturais podem ser
explorados.

Por fim as necessidades da dimensdo social sdo, pelo autor, consideradas
paralelas as da dimensdo ambiental — resiliéncia e organizacdo. A prosperidade no
bem-estar individual e coletivo ocorre pelo aumento no capital social, ou seja, as
relacdes econdmicas ligadas as relacdes sociais e também culturais.

Para Munasinghe (2007), as interacdes entre as dimensdes e os pontos
anteriormente ressaltados pode ocorrer com a transformacéo dos programas de
planejamento econémico-nacional tradicionais incorporando em suas estratégias,
além da busca de ganhos econémicos, também os sociais e ambientais.

Programas governamentais que busquem incorporar questdes socioambientais
podem ser relacionados ao PNPB. Este programa visa em suas estratégias
desenvolver um novo mercado de biocombustiveis, e ndo o estd fazendo através de
injec@o proépria de capital mas através da intervencdo no formato organizacional de
uma cadeia produtiva, impondo leis que estimulam um contato mais direto e
equitativo entre as agroindUstrias e setores da agricultura com menor poder de
negociac@o, como é o caso da agricultura familiar.

Desta forma, o programa tem como meta o desenvolvimento de um préspero
mercado que desenvolva uma demanda por combustiveis renovdveis, neste caso o
biodiesel (contemplando assim a dimens@o ambiental), com crescimento nos setores
industriais, e a insergdo de pequenos agricultores na cadeia produtiva, atingindo as
guestdes econdbmicas e sociais.

3 METODOLOGIA

Trata-se de uma pesquisa exploratéria e descritiva, de natureza
fundamentalmente qualitativa. Segundo Richardson (1999), os estudos que
empregam esta metodologia podem analisar a complexidade de determinado
problema, compreender e classificar processos dindmicos vividos por grupos sociais,
entre outros.
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As fontes utilizadas para tal anélise foram dados primdrios coletados a partir
de entrevistas presenciais realizadas com especialistas ligados ao processo de
estruturacdo da cadeia de biodiesel no Estado e também eventuais materiais
bibliogréficos referentes ao tema.

Em relacdo as entrevistas realizadas, aplicou-se uma combinacdo de
perguntas fechadas e abertas, ou seja, uma entrevista semiestruturada (MINAYO,
1996). As entrevistas foram aplicadas nos locais de trabalho dos entrevistados e
duraram em média 60 minutos, sendo conduzidas pela prépria pesquisadora. As
falas foram gravadas por meio de gravador de voz portdtil com a permissdo
espontéinea dos entrevistados, auxiliando, posteriormente, para uma transcricdo
cuidadosa e fiel aos depoimentos coletados.

Assim, os especialistas entrevistados foram profissionais pertencentes a uma
entidade de pesquisa agronémica: Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudéria
Clima Temperado (4rea de Melhoramento Genético Vegetal e Agroenergia),
Governo Federal: Ministério do Desenvolvimento Agrdrio e entidades representantes
da agricultura familiar do Estado: Federacdo dos Trabalhadores na Agricultura no
Rio Grande do Sul e Uni@o das Associacdes Comunitérias no Interior de Cangucu.

Quanto & apresentacéo dos resultados, estes foram organizados por tépicos
onde sdo relatadas as opinides dos especialistas, sendo eventualmente,
confrontados e/ ou corroborados com dados secunddrios pertinentes ao assunto.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Diante da exposicdo dos resultados obtidos com os especialistas, nota-se que
a filiere do biodiesel no Estado do Rio Grande do Sul, encontra-se em processo de
adequacdo dos sistemas produtivos agricolas com negociacdes entre agroindUstrias
e agricultores familiares, objetivando beneficios sociais e econdmicos mutuamente.

As instituicdes de pesquisa agrondmica do Rio Grande do Sul, como
Embrapa, Fetag, Emater, associadas com instituicdes de outros Estados da regido
Sul, tém trabalhado no desenvolvimento de oleaginosas alternativas a soja, principal
matéria-prima na obtencdo do biodiesel, para serem inseridas na filiere do
biocombustivel e assim possibilitarem novas fontes de renda na agricultura familiar.

Nesse ponto, a opinido dos especialistas diverge em relacdo a viabilidade de
culturas alternativas que foram introduzidas no Estado, como o pinhdo-manso e o
tungue. Contudo, opinides convergentes existem na consideracdo de viabilidade de
culturas como a canola, girassol e mamona estendidas aos agricultores, por
possuirem resultados mais contundentes na producdo em propriedades rurais e
também pela realizacdo do zoneamento agroclimético conduzido pelo Ministério da
Agricultura, Pecudria e Abastecimento (MAPA) do pafs.

Contudo, apesar de significativos resultados de pesquisa e os incentivos
governamentais as novas culturas, alguns problemas surgiram na adesé@o destas
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culturas, por parte dos agricultores familiares e muitos sdo os desafios a serem
vencidos para que estas possam ser incorporadas & agricultura do Rio Grande do

Sul.

Um dos principais agravantes é a caréncia de mecanizacdo aplicada aos
processos produtivos, impossibilitando a implantacdo destas culturas em larga
escala, pela falta de mé&o-de-obra necessdria até mesmo no segmento agricola
familiar.

A acéo de fomento e desenvolvimento de culturas alternativas que possam ser
inseridas na cadeia produtiva do biodiesel se depara também em caracteristicas da
dimensdo cultural, presentes nos agricultores familiares do Estado. Percebe-se que
os agricultores, muitas vezes, ndo se encontram predispostos a assumir o risco de
iniciar uma atividade agricola, que ainda possui um desenvolvimento incipiente,
tanto em termos de cadeia produtiva, quanto nos aspectos tecnoldgicos a ela
aplicados.

Dentre as culturas alternativas, é interessante salientar a experiéncia da
mamona no Estado. Esta cultura foi uma das que mais recebeu notoriedade dentre
as matérias-primas para o biodiesel no Brasil, originalmente produzida em regides
do semidrido por suas caracteristicas de resisténcia & seca, tornou-se uma das
grandes apostas do programa por ser uma cultura com alto teor oleico, e ser
produzida em baixa escala tornando-se uma alternativa produtiva para a méo-de-
obra familiar.

Todavia no Rio Grande do Sul, os problemas com a mamona sdo explicados
pelos especialistas pelo fato de ter havido uma euforia inicial na agricultura, com a
possibilidade de implantacdo de uma cultura alternativa. Porém, o desconhecimento
e a inexperiéncia de cultivo dessa planta por parte dos agricultores, aliado &
cultivares n@o adaptadas as condicées edafo-climdticas do Estado e falta de
mecanizacdo apropriada foram responséveis pela desmotivacdo por parte dos
agricultores nesta tdo esperada “nova alternativa de renda”.

No entanto, experiéncias recentes de pesquisa e também de agricultores
familiares, mostraram que a mamona, quando produzida com cultivares adaptadas
e com um sistema de manejo desenvolvido, obteve rendimentos de producéo que
ultrapassaram consideravelmente os rendimentos médios de producdo nos Estados
nordestinos.

Neste aspecto percebe-se certa concordéncia por parte dos entrevistados em
admitir que a mamona tenha, sim, possibilidades de grandes rendimentos, no
entanto, precisard merecer mais atengdo dos promotores de tecnologias para que a
cultura avance como relata o especialista ligado & Embrapa “ nés vemos um étimo
potencial da cultura para quem realmente tém cuidado da lavoura, eu vejo como
muito positivo ter baixado aquele inicial “boom” da mamona aqui no sul.....agora
teremos que fazer um trabalho de perto com alguns agricultores que aceitam as
tecnologias desenvolvidas para recuperdrmos a cultura”.
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Em se tratando das entidades representantes dos agricultores familiares no
Estado — Federacdes, Cooperativas e Associacdes — estas tém desempenhado um
importante papel na conducdo das negociacdes com as agroindUstrias, estipulando
condicoes de fomento e precos pelas matérias-primas, além de desenvolver projetos
de mini-esmagadoras com o propésito de gerar maiores beneficios aos agricultores.

Um fato particular a ser salientado na introducéo de culturas alternativas no
Estado e na negociacdo que ocorre entre os agricultores e as agroindUstrias, é o de
que os Oleos vegetais resultantes de algumas destas novas culturas, estdo sendo
adquiridos a precos estipulados para a producdo de biodiesel, porém sdo
comercializados em mercados de 6leos paralelos e com uma agregacdo de valor
considerdvel, contudo sem haver o repasse destes valores ao produtores agricolas.

A explicacdo para este fato, segundo os especialistas entrevistados, é a de que
as agroindUstrias se utilizam destes “ganhos-extras” para compensar a elevacé@o nos
custos de producdo que acompanharam em 2007 até meados de 2008, as
constantes elevacdes do éleo de soja, seu principal insumo.

Essa realidade é conhecida por representantes do Governo Federal, que
salientam que o programa estabelece o incentivo &s culturas e, assim, o
desenvolvimento sécio-rural, com a geracdo de renda ao agricultor com
possibilidades de producdo e comercializagdo a novos mercados que estGo sendo
criados ou fomentados, néo restringindo, desta forma, o uso destes éleos somente
para os fins de producdo do biodiesel.

Desta forma, nota-se que a atuacdo de acompanhamento do Governo
Federal estendida a esta filiére, ocorre no inicio e no final dela, todavia, ndo ha
uma efetiva rastreabilidade, por parte do governo, nos processos que ocorrem entre
estes dois extremos.

Quanto ao atendimento das dimensdes do Desenvolvimento Sustentével nesta
filiere, os especialistas divergem em opinides. Alguns afirmam que as dimensdes
estdo sendo atendidas, ainda que lentamente, destacando a movimentacdo da
agricultura no Estado e a valorizacdo dos agricultores familiares. Contudo, outros
veem que os ganhos econdmicos por parte dos agricultores sdo ainda inexpressivos,
destacando também a necessidade de uma maior integracdo das empresas com a
agricultura familiar buscando parcerias que realmente beneficiem ambos os lados.

O fato de o mercado do biodiesel ser ainda recente, encontrando-se numa
fase de estruturacdo das cadeias produtivas, com o envolvimento de agroindUstrias,
instituicdes de pesquisa, governos e entidades agricolas, aplicando estratégias
diversas e que ainda néo estdo integradas, é um fator que faz com que a afirmacéo
da existéncia de uma cadeia produtiva do biodiesel no Estado seja ainda
prematura. O que se percebe sdo elos, pertencentes a diversas cadeias produtivas
iniciando um processo de negociacdo e construcdo em torno desta cadeia.

A partir das discussées realizadas, hd a percepcdo de que as mudancas
benéficas anunciadas pelo PNPB, no que tange a aspectos relativos ao
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desenvolvimento sustentdvel da cadeia de biodiesel no Rio Grande do Sul, néo se
evidenciam. O que se verifica é um processo emergente de organizacéo da filiere
do biodiesel, seja em decorréncia de incentivos puUblicos ou de intervencoes
governamentais quanto & estruturagdo do mercado.

Assumindo como premissa o fato de que os incentivos somente tornam-se
acessiveis se, no planejamento da cadeia forem consideradas as intencdes de
sustentabilidade do PNPB, verifica-se uma predisposicéo dos elos desta filigre a
trabalharem de forma cooperativa, visando adequar suas estratégias para que os
principios da sustentabilidade sejam considerados ainda que, no presente momento,
ndo estejam sendo atendidos na sua totalidade.
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