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PREFACIO

Compreender a gestdo ¢ os negdcios exige atengdo as decisdes que fazem parte do cotidiano das
organizacdes e as transformagdes dos mercados em que atuam. Escolhas sobre abastecimento, eficiéncia
produtiva, tecnologia e expansdo comercial envolvem desafios que encontram na pesquisa académica uma
oportunidade de analise e reflexdo.

A obra Topicos Essenciais em Gestdo e Negocios: Estratégias, inovacdo e desafios contemporaneos
retune sete estudos que aproximam o conhecimento académico de situacdes concretas do ambiente
empresarial e econdmico. Os capitulos abordam estratégias de abastecimento no setor téxtil, manutenc¢ao
produtiva total, percep¢do de estudantes sobre o Imposto de Renda da Pessoa Fisica, aplicagdo da teoria dos
jogos no setor de telecomunicac¢des, marketing internacional, transformagdo digital de pequenos negocios e
participagdo de investidores no mercado de capitais.

Embora distintos em seus objetos de estudo, os trabalhos compartilham o interesse em compreender
como pessoas e organizac¢des lidam com escolhas, recursos e oportunidades. A diversidade tematica permite
observar relagdes entre a gestdo das operagdes, as estratégias de mercado e o conhecimento financeiro,
oferecendo ao leitor diferentes perspectivas sobre os desafios contemporaneos dos negdcios.

A coletanea também valoriza a pesquisa como parte da formagdo profissional. Ao investigar questdes
proximas da realidade, seus autores exercitam a analise critica e estabelecem conexdes entre conceitos
estudados e praticas observadas. A publicagdo desses trabalhos amplia a circulagdo do conhecimento
produzido e abre espago para novas discussoes.

Destinada a estudantes, docentes, pesquisadores e profissionais, esta obra convida a reflexao sobre os
temas apresentados e suas possiveis aplicagdes. Esperamos que a leitura contribua para o aprendizado,
estimule novas investiga¢des e apoie uma compreensao mais ampla das decisdes que orientam a gestdo e os

negocios.

Nivea dos Reis Bernardes



CAPITULO 1

ESTRATEGIAS DE ABASTECIMENTO NO SETOR TEXTIL BRASILEIRO: UM
ESTUDO SOBRE A PIT BULL JEANS E A ESCOLHA ENTRE PRODUCAO

NACIONAL E IMPORTACAO
Elias Bispo dos Santos
Erik Santos Pereira
Kayllaine Oliveira de Freitas
Lucas Pereira dos Santos
Antonio Cannas Neto
RESUMO

O presente estudo teve como objetivo analisar as estratégias de abastecimento adotadas pela empresa Pit
Bull Jeans, atuante no setor té€xtil brasileiro, com énfase na decisdo entre produgdo nacional e importacao
de insumos e produtos. A pesquisa, de natureza qualitativa e descritiva, foi estruturada como estudo de caso,
permitindo compreender de forma aprofundada as praticas gerenciais e os fatores que influenciam as
decisdes estratégicas da empresa. Para a coleta de dados, aplicou-se um questionario direcionado a equipe
gestora da Pit Bull Jeans, abordando aspectos econdmicos, logisticos e operacionais relacionados ao
processo de importagdo e a producdo interna. Os resultados demonstraram que a empresa adota uma
estratégia de abastecimento hibrida, em que a importacdo ocupa papel central por proporcionar redugdo de
custos, acesso a inovacdo tecnoldgica, ampliacdo da qualidade dos produtos e fortalecimento da
competitividade. A producdo nacional, por sua vez, ¢ mantida de forma complementar, garantindo agilidade
operacional, controle de qualidade e rapida reposi¢do de estoque. Observou-se ainda que fatores como
variagdo cambial, carga tributaria e burocracia aduaneira exercem forte influéncia nas decisdes empresariais,
exigindo planejamento logistico e financeiro eficiente. Conclui-se que a Pit Bull Jeans apresenta uma
postura racional e adaptativa, equilibrando a utilizagdo de fornecedores nacionais e internacionais como
forma de reduzir riscos e otimizar resultados. Essa combinago tem se mostrado a mais eficaz para sustentar
a competitividade, a continuidade operacional e o crescimento da empresa diante das transformacdes do
mercado téxtil global.

Palavras-chave: Industria téxtil. Importacdo. Producdo nacional. Estratégia de abastecimento. Pit Bull
Jeans.

INTRODUCAO

O dilema entre importagdo e producdo nacional de bens e servigos ¢ uma questdo frequentemente
analisada pelas empresas brasileiras, visto que existe a necessidade de equilibrar vantagens e desvantagens
para o desenvolvimento econdmico. No setor téxtil, essa decisdo € ainda mais complexa, ja que a industria
brasileira, apesar de sua tradi¢do e relevancia mundial, enfrenta desafios como altos custos de produgéo e
concorréncia com mercados internacionais, especialmente o chinés. “Segundo Porter (1990), a
competitividade de uma industria depende da sua capacidade de inovar, reduzir custos e adaptar-se as
pressdes do mercado global”. Isso levanta questionamentos sobre qual alternativa ¢ mais vantajosa para o
crescimento economico das empresas do setor t€xtil goiano.



No Brasil, a cadeia téxtil e de confecgdo segue uma tradigdo de mais de 200 anos, € muito relevante
para o crescimento econdmico e se consolida como referéncia mundial em design de moda praia, jeanswear
e homewear, além de apresentar crescimento nos segmentos de fitness e lingerie. Para compreender a
evolugdo recente do setor té€xtil brasileiro, especialmente em relagdo as importagdes, investimentos e
producao, ¢ fundamental analisar os principais indicadores econdmicos dos anos de 2022 e 2023.

A Tabela 1 a seguir apresenta dados consolidados que ajudam a contextualizar o desempenho do
setor nesse periodo.

Tabela 1 - Desempenho do setor téxtil no periodo de 2022 e 2023.

Ano (2022) Ano (2023)
Total de ImportagSes US$ 5.9 bilhdes USS$ 5,8 bilhdes
Saldo da Balanga Comercial USS$ 4,8 bilhdes US$ 5,9 bilhdes
Investimentos no Setor USS$ 4,6 bilhdes US$ 4,6 bilhoes
Produgdo de Confecgdo USS$ 8,07 bilhdes US$8,02 bilhdes
(Pecas)
Produgdo Téxtil R$2,1 milhodes R$2 milhdes

(toneladas) (toneladas)

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de ABIT (2024) com base em dados do Ministério da Economia e IEMI.

Os dados evidenciam uma leve redugdo nas importacdes em 2023, indicando possivel retragcdo da
demanda externa ou maior competitividade da produgdo nacional. Apesar disso, o saldo da balanga
comercial apresentou um déficit ainda maior, sinalizando que as exportagdes ndo acompanharam o mesmo
ritmo. Os investimentos no setor permaneceram estaveis, o que pode refletir cautela diante do cenario
econdmico. Em relagdo a produgdo, tanto a confeccdo de pecas quanto o volume da producdo téxtil
apresentaram pequenas quedas, sugerindo uma desaceleracdo da atividade industrial.

Segundo o IEMI (2024), em termos de emprego, o setor contava com 1,30 milhdo de empregados
formais em 2023. Considerando os empregos indiretos ¢ o efeito renda, esse numero se expande para 8
milhdes de trabalhadores. O Brasil possui 25,3 mil unidades produtivas formais no setor téxtil em todo o
pais.

A Tabela 2 a seguir apresenta os cinco setores com maior numero de pessoas ocupadas,
demonstrando o peso da confec¢do no mercado de trabalho industrial brasileiro.



Tabela 2 - Os cinco setores com os maiores numeros de pessoas empregadas no mercado industrial

brasileiro:
Posicao Setor Pessoas
Ocupadas

1° Fabricac@o de produtos alimenticios (CNAE 10) ~1,75 milhao
2° Confecgdo de artigos do vestuario e acessorios (CNAE 14) ~947 mil

3° Fabricacdo de produtos de metal, exceto maquinas e equipamentos ~661 mil

(CNAE 25)
4° Fabricacdo de produtos de minerais ndo metalicos (CNAE 23) ~507 mil
5° Fabricacdo de moveis (CNAE 31) ~389 mil

Fonte: Elaborado pelos autores com base em (PIA) de 2021 e (IBGE, 2023).

Destaca-se o setor de confeccdo como o segundo maior empregador, superando segmentos como
produtos de metal, minerais ndo metalicos ¢ moveis. Esse posicionamento evidencia ndo apenas a
importancia econdmica da confec¢do, mas também seu papel social, considerando a gera¢ao de empregos
formais em larga escala. De acordo com IEMI 2024, em 2023, o setor representou 9,7% do total de
trabalhadores na produgdo industrial e 4,4% do valor total da producdo da industria brasileira de
transformacao.

O estado com o maior numero de industrias ¢ Sdo Paulo (17.781), seguido de Santa Catarina
(9.436). Goias ocupa a 6" posi¢do, com 3.552 indhstrias, empregando 27,6 mil funcionarios (FIEG,
2018). A industria téxtil em Goias ocupa uma posi¢do de destaque no cenario nacional, sendo o 7° maior
produtor de vestuario do Brasil.

Paralelamente a producdo interna, destaca-se o aumento da importagdo de produtos téxteis,
especialmente da China, pais conhecido por oferecer mao de obra mais barata, maior escala de producdo e
forte investimento em tecnologia. Essa dinamica tem influenciado o comportamento de parte das empresas
brasileiras, que enxergam na importacdo uma alternativa para diversificar seus estoques com pregos mais
competitivos e variedade de pegas (FONSECA, 2021).

Contudo, as elevadas tarifas de importacdo, somadas a carga tributdria nacional, podem
comprometer a viabilidade econémica dessas operagdes, impactando negativamente a margem de lucro € o
crescimento das empresas do setor (MDIC, 2024; IEMI, 2024).

Como a escolha entre produg@o nacional e importagdo influencia a eficiéncia operacional e os
resultados estratégicos no setor téxtil na empresa Pit Bull Jeans?

Apresentar as estratégias de abastecimento adotadas pela Pit Bull Jeans no setor téxtil brasileiro,
com foco na decisdo entre produg@o nacional e importagdo.

1. Mapear os critérios utilizados pela Pit Bull Jeans na tomada de decisdo entre produzir no Brasil
ou importar insumos e produtos.

2. Avaliar os custos, prazos e desafios logisticos associados a cada modelo de abastecimento
adotado pela empresa.

3. Propor recomendagdes para otimizar a estratégia de abastecimento da empresa, visando maior
eficiéncia.

A busca por maiores lucros é um dos principais focos das empresas, € a decisdo entre importar ou
produzir localmente impacta diretamente esse objetivo. Segundo Kotler e Keller (2012), a competitividade



empresarial depende da capacidade de otimizar custos sem comprometer a qualidade percebida pelo
consumidor, o que torna a escolha do modelo de abastecimento uma decisdo estratégica essencial. Fatores
como custos logisticos, qualidade da mercadoria e variedade de produtos influenciam a escolha estratégica
das companbhias, tornando indispensavel a analise comparativa entre os dois modelos de producao.

Embora frequentemente vantajosa, a importagdo nem sempre representa a alternativa mais lucrativa,
pois tarifas alfandegarias, fretes elevados e oscilagdes cambiais podem encarecer o processo. De acordo com
o Ministério da Economia (2023), os custos de importagdo no Brasil estdo entre os mais altos da América
Latina, devido a elevada carga tributaria e a burocracia aduaneira. Por outro lado, a producdao nacional
enfrenta desafios como altos custos operacionais e limitagdes tecnologicas. A ABIT (2024) destaca que,
apesar do potencial industrial brasileiro, o setor téxtil ainda sofre com baixa produtividade e investimentos
insuficientes em inovagao.

Além disso, o estado de Goias apresenta um cenario altamente favoravel para o desenvolvimento
do setor téxtil, o que refor¢a a relevancia deste estudo. Em 2023, o estado alcancou o maior nivel de
produgdo industrial de sua histéria, segundo dados da PIM/IBGE divulgados pelo Governo de Goias
(GOVERNO DE GOIAS, 2023; IBGE, 2023). Um dos principais responsaveis por esse marco foi o setor
de vestuario, que registrou um crescimento expressivo de 426%, impulsionado por politicas estaduais de
incentivo, como o projeto Cinturdo da Moda, que fortalece a cadeia produtiva por meio da capacitacdo
profissional e da modernizagio da industria local (GOVERNO DE GOIAS, 2023). Esse avango evidencia a
importancia economica ¢ social do segmento téxtil goiano, justificando a necessidade de estudos que
analisem, de forma aprofundada, as estratégias de abastecimento adotadas por empresas da regido, como a
Pit Bull Jeans, especialmente no equilibrio entre produgdo nacional e importagao.

Dessa forma, uma avaliagdo detalhada sobre as vantagens e limitagdes de cada modelo de
abastecimento se torna essencial para compreender qual alternativa proporciona maior competitividade,
sustentabilidade e capacidade de crescimento as empresas do setor téxtil goiano.

REFERENCIAL TEORICO

O comércio internacional remonta & antiguidade, quando civilizagdes como os fenicios, egipcios,
gregos, etruscos e romanos ja mantinham rotas de trocas comerciais que se estendiam por grandes distancias.
No entanto, foi somente entre os séculos XV e XVII, durante as Grandes Navegacdes, que essa atividade
alcangou nova escala, impulsionada pelas expedi¢des portuguesas e espanholas, marcando o inicio do
comércio internacional moderno (CARIONI,2023, p. 10).

No final do século XVIII, surge a Teoria Econdomica Classica, com destaque para Adam Smith e a
publicagdo da obra A Riqueza das Nagoes (1776). Smith buscava compreender como as nagdes se tornaram
ricas e de que forma a liberdade econdmica, a divisdo do trabalho e o livre mercado influenciavam esse
processo. Ele defendia que um pais possui vantagem absoluta na producdo de um bem quando consegue
produzi-lo com menos recursos do que outro.

Nesse sentido, cada pais deveria se especializar na produgdo dos bens em que possui vantagem
absoluta e importar os demais, gerando beneficios para todos os envolvidos. No entanto, essa teoria
apresenta falhas importantes, como desconsiderar a possibilidade de um pais ndo possuir vantagem absoluta
em nenhum produto, o que, segundo essa logica, o excluiria do comércio internacional.

Para corrigir as limitagdes da teoria das vantagens absolutas, David Ricardo propds, em 1817, a
Teoria das Vantagens Comparativas, apresentada em sua obra Principios da Economia Politica e Tributagao.
A teoria defende que, mesmo que um pais ndo seja o mais eficiente na producao de nenhum bem, ainda
assim pode se beneficiar do comércio internacional ao se especializar na producdo do bem cujo custo de



oportunidade seja relativamente menor. Em outras palavras, o pais deve concentrar seus recursos naquilo
que faz de forma “menos ineficiente”. Como o proprio Ricardo afirma: “num sistema comercial
perfeitamente livre, cada pais naturalmente dedica seu capital e seu trabalho a atividade que seja mais
benéfica” (RICARDO, 1817, p. 130).

Ele ainda exemplifica essa l6gica com o comércio entre Portugal e Inglaterra, na producao de vinhos
e tecidos, demonstrando que ambos se beneficiam da troca, mesmo que Portugal seja mais eficiente em
produzir os dois produtos. Essa teoria ampliou a compreensao sobre os ganhos do comércio, mas, assim como
a de Smith, ela também possui pontos de critica, pois ignora aspectos politicos, sociais, ambientais e
estruturais que influenciam o comércio real. Mais adiante, foi formulada a Teoria de Heckscher-Ohlin
(Modelo H-O), por Eli Heckscher (1919) e Bertil Ohlin (1933), sendo uma das mais influentes do
comércio internacional (OHLIN,1933). Essa teoria parte da ideia de que cada pais tende a exportar bens cuja
produgdo utiliza de forma intensiva os fatores de producao que sdo abundantes em seu territorio, € importa
bens que utilizam intensivamente fatores que sdo escassos. Seguindo esse raciocinio, “A especializagdo
baseada na abundancia relativa de fatores leva a uma distribui¢do mais eficiente dos recursos globais”
(HECKSCHER, 1919). Mesmo sendo bastante relevante, essa teoria também tem limitagdes, como o fato
de assumir que todos os paises possuem acesso a mesma tecnologia, o que ndo corresponde a realidade e
impacta a competitividade internacional.

Além dessas teorias, outras contribuicdes importantes ajudam a entender a dinamica atual do
comeércio internacional. Sao elas:

1. Ciclo de Vida do Produto (Raymond Vernon — 1966);

2. Nova Economia do Comércio (Paul Krugman — 1980);

3. Vantagem Competitiva (Michael Porter — 1990).

Essas teorias contribuiram para moldar o pensamento econdmico moderno e as politicas comerciais
adotadas atualmente. Com base nesses fundamentos, ¢ possivel compreender melhor os efeitos da
globalizacdo e realizar uma analise mais completa em todos os aspectos, que devem ser levados em
consideragdo, sobre as vantagens e desvantagens do processo de importacao.

IMPORTACOES

O comércio de produtos vindos do exterior é fundamental para a progressao de variados setores
nacionais, um processo que traz melhorias e vantagens para as industrias. Assim como destaca Bezerra
(2012, p. 40) “uma economia ao importar de outra mais avangada absorve a tecnologia, o que lhe permite
dinamizar sua propria producdo, ou, mesmo, a produzir o que antes importava.” Nesse contexto, a indistria
textil se destaca com as vantagens adquiridas pela comercializagdo de produtos advindos das importagdes,
sendo destaques os acordos comerciais realizados com a China, que atualmente se consagra como a principal
exportadora nesse ramo.

A crescente onda de importagdes vem sendo analisada por diversas perspectivas, nas quais alguns
autores destacam os efeitos positivos sobre a comercializagdo internacional, como, por exemplo, Baumann
(2005, p. 73), que diz que “a inser¢do do Brasil no comércio global trouxe beneficios importantes, como
acesso a novas tecnologias ¢ maior variedade de insumos para os setores produtivos.”

Diante disso, na industria téxtil goiana, as importagdes tém desempenhado um papel fundamental
no fortalecimento e modernizacao do setor. O acesso facilitado a matérias-primas de melhor qualidade, a
maquinas mais modernas e a insumos com pre¢os mais competitivos tem permitido que as empresas locais
aprimorem seus processos produtivos, aumentem sua produtividade e ampliem sua capacidade de atender
as demandas do mercado interno e externo. Além disso, a conexdo com grandes exportadores tem viabilizado



a diversificacdo de produtos e a incorporagdo de tendéncias globais, tornando o setor téxtil de Goias mais
dindmico e competitivo. Esse movimento tem contribuido para o crescimento de polos industriais
regionais, a geracdo de empregos qualificados e o fortalecimento da economia local. Assim, as importagdes
se consolidam como um instrumento estratégico para o desenvolvimento da cadeia téxtil goiana, oferecendo
oportunidades de inovacao e expansao sustentada.

COMPRA DE INSUMOS

A diversificagdo de fornecedores, reducao de custos, inovacao e acesso a tecnologia sdo fatores
fundamentais na analise da importagao de insumos para o setor téxtil. Segundo a ABIT (2024), a importagdo
de insumos téxteis pode contribuir para a competitividade das empresas ao oferecer acesso a matérias-
primas com maior diversidade, tecnologia embarcada e precos mais atrativos, especialmente quando
comparadas as alternativas disponiveis no mercado interno.” Essa afirmagdo também é compartilhada por
outros autores, como Coutinho e Bell (2011, p. 147), que dizem “a importagao pode se tornar uma alternativa
vantajosa quando os pregos dos insumos estrangeiros sao mais baixos ou a qualidade supera a dos produtos
disponiveis no mercado interno”.

Essas informagdes validam o impacto econdmico positivo das importagdes. Como resultado, com a
extensa camada de opgdes de fornecedores, as empresas do setor passam a ser menos vulneraveis a falhas ou
a limitagdes locais, como destaca Laplane e Sarti (1997, p. 89), “a diversificacdo de fornecedores
internacionais por meio da importagdo permite maior seguranga ao processo produtivo e reduz a
vulnerabilidade as flutuagdes internas de oferta”. Com base nessas informagdes, a decisdo de importar
fortalece a cadeia produtiva diante das variagdes do comércio.

Acesso a inovacdo também é um recurso proporcionado ao optar pelo investimento em produtos
internacionais. Conforme IEMI (2024), a importacdo de materiais inovadores e tecidos tecnologicos permite
que a industria da moda nacional acompanhe as tendéncias globais e desenvolva produtos de maior valor
agregado, sobretudo aqueles que ainda ndo sdo produzidos internamente. Em outras palavras, ao utilizar
insumos avangados vindos do exterior, o setor téxtil nacional desenvolve produtos com maior qualidade e
inovagoes, fomentando o crescimento a longo prazo.

Contudo, dentre os resultados esperados podemos identificar a possibilidade de promover pregos
mais acessiveis para o consumidor final. Além disso, segundo Gereffi (1999, p. 41), a importagdo de insumos
estratégicos pode representar uma forma eficaz de reduzir custos e acessar tecnologias mais avangadas, o
que melhora o desempenho competitivo das empresas nos mercados globais.

Portanto, a economia gerada impacta rigorosamente na rentabilidade das empresas. De acordo com
Laplane e Sarti (1997, p. 92), “a importacdo de insumos estratégicos, quando associada a precos mais
baixos, pode resultar em ganhos de competitividade e aumento da margem de lucro das empresas
exportadoras e produtoras voltadas ao mercado interno.” Assim, economicamente a importagdo deve ser
avaliada de forma ampla, considerando ndo apenas o preco direto do insumo, mas todo o impacto no processo
produtivo e nos resultados da empresa. Os conceitos apresentados por Ricardo, por meio da teoria das
vantagens comparativas, ¢ pelo modelo de Heckscher-Ohlin, que relaciona a disponibilidade de fatores
produtivos as decisoes de comércio internacional, demonstram que empresas tendem a recorrer a importagao
quando identificam, no mercado externo, insumos mais vantajosos em termos de custo, qualidade ou
especializagdo. Na pratica, observa-se que a Pit Bull Jeans atua de acordo com esses fundamentos tedricos,
uma vez que a empresa busca no mercado internacional materiais que ndo encontram equivaléncia no
cenario nacional, seja pela qualidade superior ou pela necessidade de atender as especificacdes técnicas
especificas da marca. Assim, a estratégia adotada pela empresa reforca diretamente o que ¢ defendido na
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literatura, evidenciando que as escolhas operacionais da Pit Bull Jeans sdo guiadas pelos mesmos principios
econdmicos que sustentam as teorias classicas do comércio internacional.

INDUSTRIA NACIONAL

Em contrapartida, alguns autores defendem a nacionalizagdo da producado, visto que as crescentes
negociagdes internacionais afetam diretamente a economia brasileira, reduzindo as oportunidades das
industrias locais. De acordo com Oliveira (2012, p. 134), “a intensificagdo das importacdes de produtos
téxteis, sobretudo da China, provocou um processo de desestruturagdo parcial da cadeia produtiva
nacional, com impactos diretos sobre a producado de fibras, fios e tecidos.”

A industrializagdo nacional contribui para o desenvolvimento regional, segundo Kupfer (2002, p.
64), “a internalizacdo da produ¢ao industrial promove efeitos multiplicadores na economia, com destaque
para a geracao de empregos qualificados e o fortalecimento das cadeias produtivas locais.”

Dados apresentados pela Pesquisa Industrial Mensal, Produgdo Fisica (PIM-PF) referentes ao
periodo de setembro de 2024 a margo de 2025 apresentam o desempenho da industria de confecgdo e
vestuario nesse periodo do Brasil e do estado de Goias, conforme apresentado na tabela 3, o comparativo
de producao industrial.

Tabela 3 — Comparativo de Produgdo Industrial (% De Variagdo Acumulada no Ano)

Meés / Ano Brasil Goias
Setembro 2024 1,70% 6,80%
Outubro 2024 3,40% 18,70%
Novembro 2024 3,80% 17,70%
Dezembro 2024 3,90% 13,10%
Janeiro 2025 1,40% 8,80%
Fevereiro 2025 4,00% 17,70%
Margo 2025 3,90% 17,30%

Fonte: Elaborado pelo autor (2025), com base nos dados do IBGE (2025).

Observa-se que, no periodo analisado, o estado de Goids apresentou desempenho industrial mais
expressivo em relagdo a média nacional, pois, enquanto a producdo industrial no Brasil gira entre 1,4% e
4,0% em Goias essa producdo varia entre 6,8% e 18,7%. Tal resultado pode ser reflexo da retomada da
produgdo local, especialmente no setor téxtil, diante dos desafios impostos pela concorréncia internacional.

O aumento da atividade industrial goiana pode estar relacionado a adogéo de politicas regionais de
incentivo a producdo e ao fortalecimento da cadeia produtiva estadual. Essa valorizacao da industria estadual
refor¢a os argumentos de autores como Oliveira (2012) e Fernandes (2018), que destacam os impactos
negativos das importagdes sobre a industria nacional e, por outro lado, os beneficios sociais e econdmicos
da producao interna.

Dentre os beneficios da producdo nacional podemos citar a previsibilidade de custos, a redugdo da
dependéncia de mercados externos, a agilidade na reposi¢do de estoques e o estimulo ao desenvolvimento
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da cadeia produtiva nacional. Segundo Mendes e Carvalho (2020), “a producdo interna de matérias-primas
fortalece a autonomia industrial ¢ reduz os riscos associados a variagdo cambial e a instabilidade do
comércio internacional.”

O controle sobre os prazos de entrega ¢ a padronizagdo dos produtos também sdo vantagens da
fabricacdo local. De acordo com Torres e Silva (2019), “a proximidade geografica entre fornecedores e
fabricantes favorece o alinhamento entre demanda e oferta, reduzindo atrasos logisticos e permitindo maior
flexibilidade na produgdo.”

Com isso, a competitividade gerada no setor té€xtil pode ser interpretada de forma que incentive o
investimento em inovacdo e qualidade de producdo. No entanto, a globaliza¢do e a crescente abertura
comercial apresentam desafios significativos para a industria nacional. Segundo Farina, “as importacdes,
quando inseridas em um ambiente competitivo e regulado, podem funcionar como instrumento de disciplina
de mercado, forgando as empresas nacionais a buscarem ganhos de eficiéncia e qualidade.” (FARINA, 1995,
p- 49). No entanto, sem politicas industriais eficazes, a exposicdo direta a concorréncia internacional pode
levar ao fechamento de empresas em setores menos competitivos, como o téxtil e o calgadista. (FARINA,
1995, p. 53). Esse impasse deve ser estudado e analisado, a fim de encontrar um equilibrio para as empresas
brasileiras, visto que nesse ramo o investimento em tecnologia e inovagdo € escasso e consequentemente as
pequenas industrias sofrem com as poucas oportunidades de expansao.

O MERCADO PRODUTIVO

Segundo Bezerra (2012), uma vantagem da importagdo para o mercado interno é o aumento da
produtividade industrial. Isso ocorre porque as importagdes aumentam a variedade e a qualidade das
matérias-primas disponiveis, proporcionando as empresas ampliar seus processos produtivos. Oliveira
(2006) corrobora essa visdo, ao destacar que as importacdes no Brasil ocorrem muito devido a escassez de
matéria-prima local, dando as empresas a possibilidade de suprirem suas necessidades de produgio,
contribuindo assim para a modernizagao e diversificagdo da industria brasileira.

No estado de Goids, o mercado produtivo exige maiores investimentos e incentivos aos pequenos
empreendedores. Conforme destaca José Mario Schreiner, presidente do Conselho Deliberativo Estadual do
Sebrae Goias: “A cadeia téxtil ¢ extremamente pujante no estado de Goids, e o que nds pretendemos fazer
nos proximos quatro anos de gestdo é ir de porta em porta. E buscar esses micros e pequenos empreendedores
para levar até eles o apoio ¢ o conhecimento” (SCHREINER, 2025).

Além disso, Thais Oliveira, gestora estadual de Moda do Sebrae Goias, ressalta a relevancia do
setor: “Goias tem registradas 49,4% de empresas do segmento da moda. E o sétimo maior produtor de
vestuario, sendo que desse total 54% da produgao fica no estado”. Segundo o Sistema do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), de Recuperagdo Automatica (SIDRA), os dados da produgdo fisica
industrial por segodes e atividades industriais em Goias, referentes a julho de 2024, indicam que a confeccdo
de artigos do vestudrio e acessorios teve uma variagdo percentual acumulada no ano de 17,3% e nos ultimos
12 meses de 39,2%, devido ao aumento da demanda interna e a descentralizagdo da produgao.

Nesse contexto, destacam-se os programas de incentivo desenvolvidos pelo governo estadual, com
énfase para o Cinturdo da Moda, que busca fortalecer a cadeia téxtil por meio da capacitagdo de costureiras,
apoio a cooperativas e organizagao da logistica de produg¢do em mais de 30 municipios goianos. Em 2025, o
programa ganhara visibilidade nacional ao ser promovido durante a COMTEX, maior feira da indistria
téxtil do Centro-Oeste. O evento conecta fabricantes, investidores e importadores, promovendo negdcios €
incentivando a inovacéo e o desenvolvimento do setor.
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Além disso, incentivos fiscais e programas para o estimulo no setor té€xtil em Goias s@o fatores
essenciais quanto ao auxilio aos microempreendedores locais. Os incentivos fiscais no estado de Goias,
especialmente no setor téxtil, sdo instrumentos essenciais para fomentar a competitividade das empresas
locais, reduzindo a carga tributaria e proporcionando condigdes mais favoraveis para o crescimento ¢
expansio das industrias do estado (GOIAS, 2023).

“Por meio do programa ‘“PRODUZIR”, o governo de Goids concede beneficios fiscais
significativos, como a isen¢do do ICMS, para empresas que invistam em infraestrutura, modernizagdo da
produgio e geragdo de empregos, sendo este um dos maiores atrativos para o setor téxtil no estado” (GOIAS,
2023).

“A substitui¢ao tributaria sobre o ICMS ¢ uma das principais ferramentas fiscais utilizadas em Goias
para a industria té€xtil, permitindo a centralizagdo do pagamento de impostos e aumentando a previsibilidade
para as empresas” (SILVA, 2022, p. 75).

“O incentivo fiscal concedido a empresas téxteis que investem em tecnologias de inovagdo e
pesquisa € um fator crucial para a competitividade das industrias goianas, permitindo a ado¢ao de novas
tecnologias de produ¢@o e melhorias nos processos industriais” (FERREIRA, 2021, p. 110).

DEPENDENCIA EXTERNA

Depender exclusivamente da importagdo estimula a concorréncia interna, podendo impactar
negativamente as empresas locais, principalmente as menos competitivas. Conforme Bezerra (2012), ficar
dependente de matéria-prima importada pode levar a indUstria brasileira a se tornar vulneravel a flutuagdes
cambiais e a crises econdmicas internacionais.

Isso também ¢é reforcado por Oliveira (2006), que diz que o setor téxtil brasileiro, incluindo o estado
de Goias, sofre com a concorréncia de produtos importados, especialmente da Asia.

Essa dependéncia externa se torna desvantajosa na medida em que as mercadorias importadas
enfrentam barreiras mercadoldgicas, como a concorréncia com produtos nacionais ou dificuldades de
adaptacdo ao mercado de consumo local. Oliveira (2006) complementa, ressaltando que o processo de
importagdo engloba diversos custos, como frete internacional, seguro, taxas alfandegarias e despesas com
despachantes aduaneiros, que muitas vezes impactam consideravelmente o custo final do produto.

INOVACAO TECNOLOGICA E COMPETITIVIDADE REGIONAL

A implementagdo de novas tecnologias na industria téxtil tem se tornado um diferencial cada vez
mais relevante e decisivo, sobretudo com a chegada da Industria 4.0, que promove a transformagao digital
das fabricas por meio da fabricagdo inteligente, do aprimoramento das tecnologias digitais e da automacao
dos processos produtivos.

Conforme IEMI (2024), a importagdo de insumos tecnoldgicos é fundamental para que a industria
da moda nacional acompanhe as tendéncias globais e incorpore inovacdo aos processos produtivos,
sobretudo no que se refere a funcionalidade e ao desempenho dos materiais. Isso gera ganhos consideraveis
em produtividade e qualidade, elementos essenciais para competir com o mercado internacional. No entanto,
a introdugdo dessas tecnologias no estado de Goias ainda ¢ limitada, em razdo da infraestrutura industrial
menos desenvolvida.

Segundo Freitas e Gomes (2021), “a importagdo ndo se resume ao fornecimento de bens fisicos, mas
também viabiliza o acesso a esse conhecimento pratico, métodos de produgdo modernos e tecnologias
embarcadas nos materiais adquiridos.” Esse processo proporciona o aprendizado indireto para os
empresarios brasileiros, podendo elevar o nivel de maturidade tecnologica da industria local.
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“A inovagao tecnologica é um dos principais motores do desenvolvimento regional, pois permite que
as regides se tornem mais competitivas no cenario global, ao promover a modernizagao da industria
local e a criagcdo de novos produtos e processos.” (ALMEIDA, 2014) Seguindo assim a ideia de Parisotto,
2011, “Embora as grandes empresas estejam colhendo os beneficios da inovagao tecnologica, as pequenas
e médias empresas enfrentam desafios significativos para adotar essas tecnologias, o que pode limitar sua
competitividade no mercado.”

Diante desse cenario, é de extrema importancia a utilizagdo de politicas publicas, que incentivem o
desenvolvimento tecnoldgico regional e possibilitem que essas inovagdes sejam acessiveis também as
empresas de pequeno porte.

Como afirma Turchi (2014), “é¢ necessario implementar uma nova geragao de politicas de inovacao
no Brasil, com foco em resultados concretos e com volumes relevantes de investimentos para que as regides
possam se tornar mais competitivas por meio da inovagao tecnoldgica”. Essas medidas sdo primordiais para
alavancar o desenvolvimento nos setores produtivos e estimular a competitividade das empresas,
especialmente os setores das regides menos favorecidas.

Nesse sentido, Cavalcante (2016) complementa que “a auséncia de politicas de inovacao integradas e
continuas compromete a capacidade das regides periféricas de acompanhar o ritmo das transformacdes
tecnologicas, gerando assimetrias produtivas que afetam negativamente o desenvolvimento econdémico
nacional.” Assim, se destaca a necessidade de intervencdes estratégicas que fomentem ambientes de
inovagdo que possam incluir amplamente todas as regides.

De acordo com as respostas coletadas na pesquisa a empresa recorre a importagdo para obter
materiais que nao encontram equivalente no Brasil, seja pela qualidade superior ou pela necessidade de
diferenciacgdo exigida pelo posicionamento da marca. Esse comportamento confirma o que diversos autores
defendem: empresas téxteis inseridas em ambientes competitivos tendem a importar para sustentar inovagao,
diferenciagdo e maior valor agregado em seus produtos. Desse modo, a Pit Bull Jeans valida os pressupostos
teoricos ao adotar a importagdo como instrumento de renovagao constante em suas colecdes.

A LOGISTICA INTERNACIONAL NO SETOR TEXTIL

A logistica internacional € um componente estratégico, imprescindivel no momento de analisar os
fatores necessarios ao decidir pela importacgao, visto que envolve todo o processo para que as mercadorias
cheguem ao destino de forma eficiente, no prazo e com o menor custo. E responsavel pela organizagdo do
transporte, dos documentos e dos prazos de entrega, o que € essencial para que as empresas consigam manter
a competitividade e atender a necessidade do consumidor.

Segundo Schmitt (2018) “A eficiéncia logistica no setor té€xtil depende da integragdo tecnoldgica
entre fornecedores e distribuidores, permitindo a visibilidade e o controle de ponta a ponta na cadeia
internacional de suprimentos.”

Na industria, analisando os ciclos de produgdo, € importante se atentar as mudangas nas tendéncias
de moda que acontecem com frequéncia. Para Ghoshal e Bartlett (1990) “Empresas multinacionais téxteis
devem operar como redes organizacionais flexiveis, com unidades capazes de se adaptar as realidades locais,
mas coordenadas globalmente para garantir agilidade e eficiéncia logistica.”

Khan (2020) refor¢a a mesma ideia, de acordo com ele “logistica internacional no setor téxtil exige
redes de distribui¢do ageis e apoiadas por tecnologias de rastreamento e analise de dados, que antecipem
demandas e acelerem a tomada de decisdo.”
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Além disso, Grant e Lambert (2019) apontam que a logistica integrada permite que a industria téxtil
otimize seus fluxos fisicos e informacionais, reduzindo custos operacionais ¢ ampliando sua capacidade de
resposta ao mercado global.”

Por fim Tang (2021) traz uma perspectiva que diante de possiveis ameacas para o mercado tal qual
como desastres naturais, crises, flutuagdes economicas que o mercado esteja preparado com “A construcao
de cadeias de suprimentos resilientes no setor téxtil requer digitalizacdo, analise de dados e capacidade de
adaptacao rapida as disfungoes logisticas Globais”.

Conforme informagdes disponiveis no site da Fast Shipping, empresa especializada em logistica
internacional: “Os principais portos utilizados para a entrada de produtos téxteis no Brasil sdo: Porto de
Santos (SP), Porto de Itajai (SC), Porto de Paranagua (PR) e Porto do Rio de Janeiro (RJ).”

Assim a logistica na industria téxtil vai muito além do que apenas transportar mercadorias, as
empresas precisam realizar analises a fim de criar planejamentos estratégicos visando a redugdo de custos.
Tornando-se necessaria a utilizacdo de tecnologias avancgadas e buscando também uma gestdo de risco
analitica. Sendo esses fatores decisivos para o sucesso ¢ permanéncia das empresas no mercado global
(FAST SHIPPING, 2025).

A importagdo no setor téxtil é guiada por diversas normas e requisitos legais que variam de acordo
com o pais de origem e destino dos produtos. Conforme tabela 4, estdo as principais regras e exigéncias para
importacdo no setor té€xtil no Brasil:

Tabela 4 — Regras ¢ exigéncias na importagdo de produtos téxteis no Brasil:

Etapa Descri¢io

Classificacdo Fiscal Identificagdo correta da mercadoria por meio
do codigo NCM. Define os e NCM tributos aplicaveis, exigéncias
administrativas e aliquota de importagao.

Licenciamento de Importacdo (LI) Pode ser automatico (registro no SISCOMEX) ou ndo automatico (exige
Licenciamento de autorizagdo prévia. Ex: SECEX, INMETRO).

Etiquetagem e Regulamentagdes Tecidos/vestuario costumam exigir LI ndo automatico

Técnicas Tributos e Taxas de Importagao Produtos devem seguir normas da ABNT e Inmetro: composigdo téxtil,
instru¢des de lavagem, pais de origem, razdo social e CNPJ do importador.
Incluem II, IPI, PIS/COFINS- Importacdo e ICMS. A carga tributaria total
pode variar de 60% a 100% do valor CIF (produto + frete + seguro).

Acordos Internacionais e Antidumping Produtos de paises como China, Bangladesh

Certificacdo de Origem Para usufruir de preferéncia tarifaria (Ex: Mercosul, Aladi), é
necessario um certificado de origem valido.

Despacho Aduaneiro Exige Declarag@o de Importagao (DI), Paquistdo podem ter direitos
antidumping, cotas e restricdes comerciais. conhecimento de embarque,
fatura comercial (Invoice), Packing List e pagamento dos tributos.

Fonte: Elaborado pelos autores (2025), com base em informagdes da Receita Federal (2023), Inmetro (2023), Camex (2021)

De acordo com o Manual do SISCOMEX alguns produtos téxteis exigem Licenga de Importagao,
que pode ser automatica (apenas registro no SISCOMEX) e ndo automatica (exige autorizacao prévia de
orgaos como a SECEX ou INMETRO). Tecidos e vestuario normalmente requerem licenciamento nao
automatico para controle de qualidade e origem.
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Além disso, para prevenir perdas, danos & mercadoria e atrasos parciais ou totais que possam ocorrer
durante o transporte internacional, contrata-se o seguro de importagdo, que ¢ um contrato firmado entre o
importador e uma seguradora que protege a mercadoria desde a saida do pais de origem até a chegada no
destino final. No setor téxtil, como as mercadorias sdo normalmente sensiveis a umidade, mofo e calor, o
seguro ¢ de extrema importancia. A contratacdo do seguro ¢ feita conforme o Incoterm usado na operagao:

Tabela 5 - Incoterms geralmente usados nas operagdes:

Incoterm Responsavel pelo Seguro

CIF (Cost. Insurance and Freight) Exportador (fornecedor contrata o seguro)

FOB (Free on Board) Importador (Vocé contrata o seguro no Brasil)
DAP/DDP Exportador normalmente
EXW (Ex Works) Importador assume todos os custos e riscos

Fonte: Adaptado de ICC (2019), ABIT (2023), IEMI (2022), Receita Federal (2023), MDIC (2023).

“No Brasil, ¢ mais comum a utilizagdo do Incoterm FOB nas importacdes, em que o importador
contrata o frete e o seguro internacional.” (CAMEX, 2021, p. 12).

TRIBUTACOES SOBRE IMPORTACOES TEXTEIS

Analisar se € viavel economicamente a importacao de produtos téxteis no Brasil, mesmo diante da
elevada carga tributaria, pede a consideracdo de fatores fiscais, comerciais e estruturais que podem
influenciar diretamente o custo-beneficio dessas operagdes. Conforme Sousa et al. (2023), os tributos sobre
produtos importados no Brasil estdo entre os mais complexos € onerosos do mundo. A carga tributaria que
incide sobre produtos té€xteis ultrapassa, muitas vezes, 60% do preco da mercadoria, considerando o Imposto
de Importagao (II), o IPI, o ICMS, o PIS/PASEP Importac¢ao, a COFINS-Importagao e outras possiveis taxas
aduaneiras. Contudo, o autor enfatiza que, mesmo diante desse cenario, varios importadores conseguem
operar com competitividade em virtude da diferenca de custos de se produzir entre as nagoes.

Dando complemento a essa mesma perspectiva, o estudo de Maciel et al. (2023), feito pelo Centro
Mackenzie de Liberdade Econdmica, destaca que a alta carga tributaria brasileira que incide sobre o setor
téxtil nacional atrapalha a competicdo com os produtos importados, principalmente aqueles que vém de
paises da Asia. Segundo o estudo, a tributagdo interna, junto & complexidade de regulagdo e aos encargos
trabalhistas, deixa o produto nacional menos competitivo, acaba sendo um paradoxo que ajuda a
importagcdo, mesmo com os tributos aduaneiros vigentes.

Em Goias, a tributacdo sobre as importagoes téxteis é regida pelo Imposto sobre Circulagdo de
Mercadorias e Servicos (ICMS), cuja aliquota padrao ¢ de 17%. No entanto, a partir de 1° de abril de 2024,
essa aliquota foi ajustada para 19%, conforme estabelecido pela Lei n® 22.460/2023 (GOIAS, 2023).

CONCORRENCIA DESLEAL E E-COMMERCE INTERNACIONAL

A polémica da “taxagdo das blusinhas”, como abordado por Torres et al. (2024), destaca a falta de
equilibrio competitivo encarado pelo ramo téxtil do Brasil, frente a crescente das remessas internacionais
de até 50 dolares, que até pouco tempo atras gozavam de isengdo de imposto de importagdo. Tal pratica
acarretou o imenso volume de importagdes via ecommerce, com foco para plataformas como Shein, Shopee
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e AliExpress, que representam a partir de entdo uma parcela consideravel do consumo téxtil no pais. Os
autores destacam que o misto do baixo custo de producdo no exterior e isengdes fiscais fez surgir um meio
de concorréncia desleal que atrapalha o setor de producao nacional.

A VISAO DO SETOR PRODUTIVO NACIONAL

A Associagao Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdo (ABIT) e a Associacdo Brasileira do
Varejo Téxtil (ABVTEX) vém se posicionando veementemente contrarias a esse modelo tributario que ajuda
a importar sem propor¢ao de vestudrio. A ABVTEX (2023) enfoca que, apesar da recente implementacao de
ICMS sobre remessas internacionais, ainda ha pontos positivos estruturais que fazem a importagao sedutora
para o consumidor final. Esse ramo nacional luta por uma maior isonomia tributdria e meios que possam
controlar de maneira mais eficiente as importagdes subfaturadas, que conseguem escapar da carga fiscal real
devida.

REFORMA TRIBUTARIA E PERSPECTIVAS FUTURAS

Leonardo Roesler (2024) aborda que a atual discussdo sobre a reforma tributdria brasileira traz
possibilidades para a correcao de distorgoes histdricas que tocam de modo negativo a industria té€xtil no
Brasil. A troca do sistema atual por um IVA (Imposto sobre Valor Agregado) dual, com aliquotas uniformes
e que nao acumulam, pode até deixar menor o quao complexo € o custo tributario sobre o ramo, deixando o
produto nacional mais competitivo. No entanto, antes dessas reformas serem efetivadas, a importacdo
téxtil continuara sendo uma alternativa com viabilidade econOmica para varios agentes da economia,
principalmente em razdo da discrepancia de pregos entre o mercado nacional e o internacional.

VARIACOES CAMBIAIS

A analise da taxa de cambio entre o Brasil ¢ a China ¢é essencial para a compreensao das relagdes
comerciais bilaterais, bem como para avaliar em que medida as variagdes cambiais podem impactar o
processo de importacao entre os dois paises. Desde 1999, o Brasil adota o regime de cAmbio flutuante, no
qual o valor do real ¢ determinado pelas forgas de mercado, com intervengdes pontuais do Banco Central.
Esse modelo resulta em uma taxa de cambio altamente sensivel a fatores externos, como crises econdomicas
internacionais.

Entre as principais vantagens do regime de cambio flutuante, destaca-se a capacidade de ajuste
automatico diante de choques externos, além da possibilidade de implementacdo de politicas monetarias
independentes. Contudo, essa flexibilidade implica em maior volatilidade cambial, o que pode afetar
negativamente o comércio exterior e a estabilidade dos pregos internos.

Por outro lado, a China adota um regime de cdmbio gerenciado, conhecido como “flutuagdo suja”.
Nesse sistema, o governo mantém a moeda local, o yuan, dentro de uma faixa de oscilagdo controlada pelo
Banco Popular da China. Esse controle proporciona maior estabilidade cambial, o que, por sua vez, favorece
as exportacoes ao reduzir a incerteza associada as variagcdes do valor da moeda.

Com o objetivo de compreender mais claramente a volatilidade cambial e seus impactos, diversos
estudos buscam analisar e apontar os efeitos negativos dessa instabilidade. De acordo com Pires (APUD
HOOPER E KOHLHAGEN, 1978), o impacto adverso da volatilidade da taxa de cambio sobre o comércio
ocorre, principalmente, porque o valor da taxa ¢ fixado no momento da assinatura do contrato, enquanto o
pagamento ¢é realizado apenas na data de entrega do produto. Essa defasagem torna a taxa de cambio
imprevisivel, gerando incertezas quanto a receita de importagdo e reduzindo, consequentemente, os
beneficios esperados das transagdes internacionais.
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Ressalta-se que este é apenas um dos diversos desafios enfrentados no processo de importagao.
Compreender todos os aspectos que envolvem essa atividade ¢ de fundamental importancia para alcangar
€xito no comércio exterior.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia é uma base que orienta a estruturacdo e condugdo da pesquisa, garantindo rigor
cientifico e confiabilidade nos resultados obtidos. De acordo com Gil (2019), a metodologia cientifica
consiste no conjunto de procedimentos sistematicos e racionais que visam alcangar os objetivos da pesquisa,
contribuindo para a validacdo do conhecimento produzido. Dessa forma, este capitulo apresenta os
procedimentos metodoldgicos adotados no estudo, incluindo a abordagem, o tipo de pesquisa, os métodos
de coleta e analise de dados, bem como os critérios éticos envolvidos.

METODO DE PESQUISA

A presente pesquisa adota uma abordagem qualitativa, por se tratar de um estudo de caso que busca
compreender em profundidade as estratégias de abastecimento da empresa Pit Bull Jeans. A escolha desse
método se justifica pelo acesso as informagdes internas da empresa e pela possibilidade de compreender
como suas decisdes se relacionam com fatores competitivos e operacionais. O foco estd em analisar as
vantagens e desvantagens tanto da importagdo quanto da producdo nacional, considerando aspectos
econdmicos, logisticos e estratégicos que influenciam a tomada de decisdo empresarial.

A proposta € interpretar os significados atribuidos pela empresa aos aspectos investigados, por meio
da coleta de relatos de gestores dos departamentos de compras e financeiro da empresa, utilizando
formulario semiestruturado. Também foi realizada analise documental com base em registros internos e
fontes externas relacionadas ao setor téxtil e de confeccdo. “A pesquisa qualitativa possibilita uma
aproximac¢ao com o universo simbolico dos individuos, abrindo espago para a compreensao da experiéncia
vivida e dos significados que os sujeitos atribuem as suas praticas sociais” (LIMA, 2011, p. 42).

Assim, optou-se por investigar, por meio deste estudo de caso, os fatores que influenciam a escolha
da Pit Bull Jeans pela importacdo de matéria-prima, em detrimento da utilizagdo exclusiva de fornecedores
nacionais, buscando compreender os critérios e motivagdes por tras dessa decisdo.

TIPO DE PESQUISA

Este estudo enquadra-se como uma pesquisa de natureza exploratoria ¢ descritiva, por buscar
compreender, de forma detalhada, os fatores que influenciam a decisdo das empresas do setor téxtil goiano
entre a importacdo de insumos e produtos ou o investimento na produg@o nacional. O carater exploratorio
justifica-se pelo interesse em aprofundar o conhecimento sobre um tema ainda pouco discutido no contexto
regional da industria da confecgdo, permitindo levantar elementos que contribuam para analises futuras. O
aspecto descritivo esta relacionado a necessidade de identificar e apresentar as caracteristicas economicas,
logisticas e estratégicas que orientam as praticas de abastecimento adotadas pelas empresas.

Nesse sentido, Gil (2008) aponta que a pesquisa descritiva permite observar, registrar, analisar e
correlacionar fatos ou fendmenos sem manipula-los, enquanto a pesquisa exploratoria é recomendada quando
o tema exige maior compreensao antes da formulagdo de hipoteses mais precisas. Ambas as abordagens
contribuem para examinar com profundidade o cendrio enfrentado pela empresa estudada, considerando
seus desafios e estratégias de adaptagdo.
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POPULACAO E AMOSTRA

A pesquisa sera realizada com a populag@o sendo uma empresa representativa do setor téxtil situada
no estado de Goias. Contudo, optou-se por realizar um estudo de caso com uma tnica empresa representativa
do segmento. A amostra sera definida por meio de uma amostragem ndo probabilistica por julgamento
(intencional), sendo composta pela empresa Pit Bull Jeans, localizada em Goiania-GO, devido a sua
relevancia no setor de moda atacadista regional e por possuir atuacdo tanto na producao local quanto em
processos de importagdo. A escolha justifica-se pelo acesso as informacdes estratégicas e pela
disponibilidade da organiza¢do em colaborar com a pesquisa.

TECNICA DE COLETA DE DADOS

Os dados serao coletados por meio de questionario estruturado, composto por perguntas fechadas e
abertas, elaborado com base na fundamentacdo tedrica apresentada no referencial. O questionario foi
encaminhado a empresa Pit Bull Jeans, com objetivo de obter informagdes importantes sobre sua atuacao
no setor téxtil, principalmente no que se refere a escolha entre importagdo e produgdo nacional de insumos.
As perguntas foram estruturadas de acordo com os objetivos da pesquisa para possibilitar uma analise
objetiva e comparativa das estratégias empresariais relacionadas a competitividade, inovagdo, custos e
politicas publicas de incentivo.

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados utilizado na pesquisa € um questionario estruturado com perguntas
fechadas e de multipla escolha, questdes que se baseiam no referencial e no objetivo do estudo, contempla
questdes que abordam aspectos como: motivacdo da importacdo de insumos, impacto na competitividade,
beneficios adquiridos, dificuldades enfrentadas, analise de custo-beneficio e modelo estratégico utilizado.
As perguntas foram formuladas para analise objetiva fornecendo dados relevantes sobre as praticas
econdmicas no setor téxtil.

Com intuito de explorar a visdo da empresa sobre 0s aspectos estratégicos da importagdo e producdo
local no setor téxtil o questionario utilizado para a coleta de dados foi dividido em quatro blocos tematicos:

1. Perfil da empresa e pratica de importagdo, que traz perguntas sobre a frequéncia das
importagdes e as principais motivagdes para aquisi¢do de insumos ou produtos vindos do exterior.

2. Impactos estratégicos das importagdes, essa parte busca identificar como a importagdo afeta a
competitividade da empresa e se a empresa vé vantagem no custo-beneficio geral da pratica.

3. Desafios enfrentados na importagao, aqui serdo investigadas as dificuldades, como logistica,
burocracia e falta de fornecedores, promovendo uma visao dos obstaculos enfrentados no processo.

4. Produgdo e o investimento nacional, verifica a relagao entre a importagdo e os investimentos
locais da empresa, questiona qual modelo € considerado mais vantajoso no cenario atual.

TECNICA DE ANALISE DE DADOS

As questdes fechadas foram tratadas por meio de estatistica descritiva, o que possibilitou organizar
as informacdes de forma clara e identificar padrdes relacionados as praticas de importagdo e produgdo
nacional. Ja as respostas abertas foram analisadas utilizando a técnica de andlise de contetido de Bardin
(2016), que envolve as etapas de pré-analise, explora¢do do material e interpretagdo dos resultados.

Essa combinagdo metodoldgica permite integrar dados objetivos com percepgdes qualitativas,
ampliando a compreensdo dos fatores que orientam a tomada de decisdo da empresa. Dessa forma, a analise
oferece uma visdo consistente e alinhada aos objetivos da pesquisa.
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Assim, as respostas obtidas serfo examinadas segundo categorias tematicas emergentes, permitindo
identificar padrdes, percepgoes e argumentos relevantes para a discussdo dos resultados.

RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos através do questionario aplicado
aos participantes da pesquisa, membros da dire¢do da empresa, altamente ligados com a area tratada nesse
artigo, cujo objetivo foi compreender as estratégias de abastecimento adotadas pela Pit Bull Jeans, com foco
na decisdo entre importacdo e produgdo nacional de insumos téxteis. O mecanismo de coleta de dados foi
formado por oito perguntas fechadas de carater quantitativo e duas perguntas abertas de carater qualitativo,
proporcionando uma ampla visdo dos elementos que estimulam as decisdes de fornecimento da empresa.

O estudo trouxe a logica por tras da importagdo de insumos téxteis e o fomento a producao nacional.
Para tanto, utilizou-se uma abordagem mista:

1. Dimensao Quantitativa: Composta por questdes fechadas, esta etapa permitiu mensurar
tendéncias, frequéncias e o peso de variaveis como custo, prazos e tributacdo na tomada de decisdo.

2. Dimensao Qualitativa: Através de perguntas abertas, buscou-se capturar a subjetividade e a
experiéncia dos gestores, permitindo que nuances estratégicas nem sempre visiveis em niumeros fossem
explicitadas.

Essa combinagao metodologica de triangulacdo de dados proporcionou uma visdo multidimensional
dos elementos indutores e restritivos que moldam o fornecimento da empresa, permitindo confrontar as
métricas de desempenho com a visao estratégica de longo prazo da marca no mercado global.

ANALISE DAS QUESTOES FECHADAS (ABORDAGEM QUANTITATIVA)

A pesquisa realizada junto as gestoras da Pit Bull Jeans permitiu compreender, de maneira
qualitativa, como a empresa estrutura seu processo de abastecimento, bem como os critérios que influenciam
a decis@o entre produzir nacionalmente ou importar materiais utilizados na fabricacdo das pegas.

As respostas indicaram que a empresa realiza importagdes de forma frequente e que esse processo €
amplamente reconhecido como benéfico pelas participantes. Entre os principais motivos mencionados,
destacam-se a possibilidade de obter materiais com maior qualidade, variedade e inovagdo, além do
potencial de reducdo de custos e fortalecimento da competitividade da marca. Esses resultados dialogam
com o que aponta a ABIT (2024), que enfatiza a importancia da importagdo como estratégia relevante para
empresas do setor téxtil que buscam diferenciacdo e renovagdo constante.

Apesar dos beneficios, as gestoras também reconhecem que o processo de importagdo apresenta
desafios significativos, especialmente relacionados a burocracia, tributos e questdes logisticas. Esse
entendimento esta alinhado as reflexdes de Sousa ef al. (2023) e Maciel et al. (2023), que destacam a
necessidade de planejamento logistico eficiente e gestdo aduaneira eficaz para mitigar riscos e evitar atrasos
no fluxo de producdo.

Em relacdo ao custo-beneficio, as entrevistadas consideram a importagdo vantajosa quando
comparada a produgdo nacional. Contudo, também reconheceram que a producdo interna possui atributos
importantes, como maior agilidade, controle de qualidade e apoio a industria local, ainda que exista
divergéncia entre as participantes quanto a relevancia relativa dessa modalidade. Essa percepcdo reforga
que a empresa entende o papel complementar da producgéo nacional no abastecimento, especialmente quando
ha necessidade de reposicao rapida ou quando limitagdes técnicas inviabilizam a dependéncia exclusiva de
insumos importados.
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As respostas também evidenciaram que a empresa adota uma estratégia mista de abastecimento,
combinando produ¢do nacional e importagdo de forma equilibrada. Esse posicionamento confirma a
perspectiva defendida por Mendes e Carvalho (2020), segundo a qual a integragdo entre ambas as
modalidades pode ampliar a previsibilidade dos custos, garantir maior eficiéncia no abastecimento e
fortalecer o desempenho operacional. Para as gestoras, a importag@o contribui diretamente para a agilidade
do processo produtivo, tornando-se um recurso fundamental para atender as demandas de mercado e manter
a identidade da marca.

De forma geral, os resultados mostram que a importacdo desempenha papel central na estratégia de
abastecimento da Pit Bull Jeans, sendo reconhecida como vantajosa ¢ necessaria, embora se mantenha a
consciéncia sobre os riscos ¢ limitagdes envolvidos. A combinacgdo entre fontes nacionais ¢ internacionais se
revela, portanto, como a abordagem mais eficiente para equilibrar custo, qualidade e inovagdo no contexto
da empresa.

ANALISE DAS QUESTOES ABERTAS (ABORDAGEM QUALITATIVA)

As respostas abertas foram analisadas segundo a técnica de analise de contetido de Bardin (2016),
que compreende os processos de pré-andlise, exploracdo do material etratamento e interpretacdo dos
resultados. A analise das respostas permitiu a identificacdo de categorias tematicas que enfatizam os
principais fatores ligados a decisdo de importagdo e producao nacional.

Tabela 6 — Analise das questdes abertas

Categoria Tematica

Exemplo de fala dos participantes

Interpretacao

Custo e vantagem

“O ponto principal € o custo menor na
importacdo, que mesmo com tributos e

O custo ¢ o principal fator de
decisdo, indicando foco em

econdmica tempo logistico maior ainda ¢ mais competitividade e margens
vantajoso.” operacionais.
A importagdo ¢ vista como
Inovagdo e “Importamos produtos diferentes que meio de inovagdo, acesso a

diferenciagdo de produtos

nao sdo oferecidos no mercado nacional.”

matérias-primas exclusivas e
diferenciagdo no design.

Variaveis externas
(cambio e tributos)

“A taxa de cambio, a carga tributaria e a
burocracia aduaneira influenciam muito.”

Os respondentes reconhecem a
instabilidade cambial e a burocracia
como barreiras, mas ainda assim
consideram a importacdo vantajosa.

Estratégia mista de
produgdo

“A empresa opta por uma produgo
mista, com produtos diferentes importados
e producao local aproveitando vantagens
nacionais.”

A Pit Bull Jeans adota uma
estratégia hibrida que combina
flexibilidade e redugdo de riscos.

Fonte: Elaborado pelos autores (2025), com base nos dados da pesquisa.

A partir das respostas apresentadas, observa-se que as participantes possuem uma compreensao
clara dos fatores que influenciam o processo de abastecimento da empresa. Os relatos evidenciam tanto os
beneficios percebidos na importacao quanto os desafios enfrentados na pratica, refor¢cando a relevancia de
uma estratégia equilibrada entre fontes nacionais e internacionais. E importante destacar que as duas
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participantes foram selecionadas devido a importancia e relevincia de suas fungdes diretamente
relacionadas as decisdes de importagdo da empresa, o que confere maior consisténcia e profundidade as
analises obtidas.

INTEGRACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Ao relacionar os resultados quantitativos com os qualitativos, observa-se que a Pit Bull Jeans faz
uso de uma estratégia de abastecimento mista e racional, na qual a importacao ¢ fator essencial no quesito
inovag¢do, qualidade e competitividade, como ja foi citado nesse artigo por Bezerra (2012), enquanto a
produgdo nacional é mantida com menor relevancia, mas como forma de garantir eventual agilidade e
flexibilidade. Essas conclusdes refor¢am ainda mais o que afirmam Coutinho e Bell (2011) e Schmitt (2018)
sobre a importancia de alinhar a decisdo de “fazer ou comprar” (make-or-buy) aos objetivos estratégicos da
empresa, considerando fatores como custo total, risco logistico e valor agregado.

No cendrio téxtil brasileiro, caracterizado por grande concorréncia e variagdo cambial, a estratégia
da Pit Bull Jeans demonstra uma postura adaptativa e competitiva, dando foco maior nas muitas vantagens
da importagdo, mas ndo se abstendo totalmente da producao nacional.

CONSIDERACOES DA ANALISE

Os dados coletados respondem aos objetivos € demonstram que a Pit Bull Jeans reconhece o valor
estratégico da importacdo de insumos téxteis, mas mantém parte da producdo local para poder ter controle e
resposta rapida ao mercado. E isso evidencia um modelo de abastecimento flexivel, que possibilita a empresa
minimizar riscos, diminuir custos e aumentar seu diferencial competitivo. Desse modo, a decisdo entre
importar ou produzir nacionalmente nao se norteia apenas pelos custos imediatos, mas também por uma
analise estratégica de longo prazo, que busca sustentar a competitividade da marca no mercado téxtil
brasileiro.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo geral apresentar as estratégias de abastecimento adotadas pela
Pit Bull Jeans no setor téxtil brasileiro, com foco na decisdo entre produgdo nacional e importagdo. A partir
da analise dos resultados obtidos por meio de um questiondrio, que foi aplicado a equipe de conselheiros da
empresa, foi possivel atingir esse objetivo, uma vez que os dados revelaram uma estratégia mista e racional
de abastecimento, na qual a importacdo exerce papel central na busca por inovagdo, qualidade e
competitividade, enquanto a producao nacional ¢ mantida como apoio estratégico, garantindo agilidade e
flexibilidade operacional. Todos os entrevistados afirmaram que a Pit Bull Jeans faz importagdes com
frequéncia e percebem os beneficios diretos dessas importagdes para o aumento da competitividade e
diferenciacdo da mercadoria no mercado.

Conclui-se, portanto, que a Pit Bull Jeans adota uma postura competitiva e adaptativa, pautada em
uma estratégia de abastecimento flexivel que equilibra importacao e produgdo nacional. Essa configuragao
demonstra que a empresa compreende as dindmicas globais dentro do setor téxtil, caracterizado por alta
competitividade, em um mercado dindmico € com constantes inovagdes tecnologicas.

A importagdo ¢ utilizada pela empresa como instrumento de fortalecimento da marca, pois
possibilita 0 acesso a matérias-primas exclusivas, tecidos de maior qualidade e com tecnologias de ponta,
que dificilmente sdo encontradas no mercado nacional. Isso refor¢a o posicionamento da Pit Bull Jeans
como marca inovadora e diferenciada, ampliando seu valor percebido pelos consumidores e sua presencga
competitiva no mercado nacional. Ao mesmo tempo, a produgdo local é mantida como complemento
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estratégico, oferecendo agilidade na reposigao de estoque e resposta rapida as demandas do mercado interno.
Essa escolha reflete uma postura racional e adaptativa, uma vez que permite que a empresa atue com cautela,
ficando menos vulneréavel aos riscos logisticos e cambiais, mantendo a continuidade operacional mesmo em
cenarios de instabilidade internacional.

Como continuidade desta pesquisa, recomenda-se aprofundar a analise comparativa entre os custos
reais de importagao e produgao nacional, bem como o custo operacional como um todo, tendo como resultado
um ponto de equilibrio preciso para cada modelo de operacéo e assim destinar mais investimentos para o
que for mais vantajoso.

Outra sugestdo para pesquisas futuras consiste em ampliar o alcance da investigacdo para outras
empresas do setor téxtil, que adotem a mesma modalidade de operacao da Pit Bull Jeans, ou seja, que atuem
com estratégias mistas de abastecimento, combinando importacao e produ¢do nacional. A realizacdo de um
estudo comparativo com um numero maior de empresas possibilitaria resultados mais assertivos e
abrangentes, permitindo identificar padrdes em operacgdes distintas, diferencas e boas praticas no processo
de tomada de decisdo, acerca do fornecimento de produtos e insumos. Essa ampliagdo também contribuiria
para uma visdo mais representativa do comportamento do setor téxtil brasileiro, fortalecendo a validade dos
dados.

Além disso, a analise conjunta de empresas com diferentes portes, localizacdes e estruturas de
gestdo permitiria compreender como fatores internos e externos, como cambio, tributos, logistica e
inovagdo, impactam de forma distinta cada realidade empresarial. Assim seria possivel ter uma visdo mais
abrangente, com Oticas distintas, para se analisar cada situagdo, de forma mais eficaz e eficiente.
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RESUMO

O TPM (Total Productive Management — Manutengdo Produtiva Total) ¢ um modelo de gestdo que integra
de forma geral mao de obra, equipamento e corporagdo, contribuindo para um progresso total em
gerenciamento de manutengdo. A metodologia TPM ¢ sustentada por seus pilares e apoiada por outras
metodologias, ferramentas e conceitos. Um de seus pilares mais importantes € o de manuten¢do auténoma,
realizada pelo departamento de producdo para mensurar os resultados referentes ao pilar de manutengao
auténoma e aos indicadores-chave de desempenho. O estudo objetiva demonstrar os resultados alcangados
com a implementacdo da metodologia em processo fabril. Quanto a metodologia utilizada, pode-se
classifica-la como de finalidade aplicada e objetivos exploratorios e descritivos. A abordagem do problema
foi qualitativa, contando com as técnicas de pesquisa bibliografica, documental e estudo de caso. Através
da aplicacdo de questionario via entrevista presencial, foi efetuada a coleta de dados e informagodes dos
participantes. Os resultados obtidos demonstram que a metodologia consegue trazer ganhos em eficiéncia
de linhas, diminui¢cdo de acidentes, retrabalho e desperdicios, desenvolvimento de pessoas, aproximacao
entre setores ¢ conhecimento de equipe, redugdo de custos produtivos, aumento da qualidade e eliminagdo
de quebras e falhas.

Palavras-chave: TPM. Retifica. Indicadores. Resultados.

INTRODUCAO

Na economia globalizada as industrias buscam por constantes melhorias em seus processos e
produtos, usando novas técnicas ¢ metodologias para atingir as exigéncias do mercado com qualidade e
rapidez. Logo, nota-se uma necessidade de inovagdo e de ferramentas de gestdo empresarial. Com intuito
de sobreviver neste ambiente competitivo, as organizacdes estdo cada vez mais focadas em estratégias de
melhorias processuais que possam trazer resultados satisfatérios (WYREBSKI; 1997).

As industrias, de forma geral, buscam garantir que a manufatura desempenhe acima dos
concorrentes, aprimorando seus métodos dos processos produtivos para lidar com o homem, com a maquina
e com demais recursos, visando pela eficiéncia, alcancar redug@o dos custos produtivos (ROSSI; 2003).

Em busca de formas para se reduzir o custo de fabricacdo, as literaturas sobre administragdo e gestdo
da producdo apontam que as empresas devem realizar manuten¢do do maquinario, mantendo assim, o
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constante funcionamento da fabrica, uma vez que quanto mais as maquinas funcionarem, menores serao os
custos de produgdo (KARDEC & NASCIF, 2009).

Conforme a Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT, 1994) manutencdo ¢ a agdo
combinada das técnicas administrativas, incluindo as de supervisdo, destinadas a manter ou recolocar um
item em um estado no qual possa desempenhar uma func¢ao requerida. Tal conceito traduz que manutengao
¢ uma atividade que impacta diretamente no desempenho de uma indastria, mantendo a produgdo em
funcionamento. Uma das metodologias de gestdo da manutencao € um método intitulado Total Productive
Maintenance (TPM) traduzido por Manuten¢ao Produtiva Total. Trata-se de uma técnica desenvolvida pelos
japoneses, e € considerada um dos métodos mais eficazes para manter o funcionamento das atividades de
uma industria (WYREBSKI, 1997).

Mas, ¢ importante aumentar a compreensdo dos impactos no que tange a produtividade, redugado de
custos, aumento da eficiéncia dos maquinarios e pessoas envolvidas no processo produtivo de uma industria,
que possam ser afetados pela manutengao fabril, especificamente pela TPM, tema deste estudo.

Diante do contexto apresentado sobre a importancia da manutengao industrial, a pesquisa proposta
para este estudo visa responder a seguinte pergunta: Quais os resultados da implementacdo da metodologia
Total Productive Maintenance (TPM) em um processo fabril?

Com intuito de responder a problematica citada, o objetivo geral aqui definido é: analisar os
resultados da implementagao da metodologia Total Productive Maintenance (TPM) em um processo fabril.

Quanto a metodologia a ser utilizada para a abordagem do problema da pesquisa aqui proposta neste
estudo, definiu-se que sera utilizada a pesquisa qualitativa, sob a qual os dados levantados através de um
estudo de caso em uma grande empresa industrial na cidade de Goiénia serdo analisados e tratados.

As partes deste estudo estdo divididas em Capitulos. No capitulo 1 apresenta-se a Fundamentagao
Teodrica, no qual estdo apresentados os conceitos baseados na literatura vigente que situa o assunto aqui
debatido, sendo dividido em gestao da produgdo, desdobrando sobre os conceitos do planejamento e controle
da manutenc¢@o industrial, e por fim sobre Total Productive Maintenance (TPM). No Capitulo 2, tem-se a
classificagdo dos métodos cientificos que serdo utilizados para desenvolver este estudo, e por fim, apresenta-
se o Cronograma da pesquisa, onde definiu-se uma proposta de tempo para executar cada etapa da pesquisa,
seguido das Referéncias Bibliograficas que nortearam este projeto.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Nesta secgdo serdo tratados os conceitos necessarios para o embasamento tedrico da pesquisa, tais
como: Gestao da produgdo, Gestdo da manutengdo e Manutencdo produtiva total.

Gestdo da Produc¢édo

A gestao da produgdo € um assunto pratico que envolve um planejamento e execugdo manufatureira
cada vez mais minuciosa. A busca por processos cada vez mais eficientes, por meio das técnicas de gestdo
da producdo, torna-se algo vital para a organizacao, proporcionando produtos mais competitivos no mercado
(JOHANSSON, 2015).

De acordo com Moreira (2012), apds a Revolugdo Industrial, iniciou-se a utilizacdo intensiva de
maquinas, surgindo também os primeiros movimentos trabalhistas e a no¢do de que o poder econdmico e
politico se ligava a capacidade de produgéo.

Segundo Slack, Chambers e Johnston (2002) os gerentes de produgdo podem projetar e operar
processos para proporcionar as empresas uma vantagem competitiva selecionando as técnicas apropriadas
e desenvolvendo estratégias operacionais consistentes. Neste sentido, Chiavenato (2005) aponta que a
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administracdo da produgao utiliza recursos fisicos, materiais e a tecnologia de forma integrada e coordenada
transformando-os em produtos ou servigos.

Complementando, os autores supracitados resumem que a produgdo tem por finalidade transformar
materiais ¢ informacdes de forma a gerar produtos e servicos que atenderdo a uma necessidade especifica
do consumidor (SLACK et al, 2002; CHIAVENATO, 2005).

A busca por melhorias que proporcionem resultados econdmicos e financeiros ¢ uma constante. Essa
melhoria passa por todos os setores dentro das empresas e por todos os processos internos, visando
racionaliza¢do, agilidade, reducdo de custos, aumento da producdo e principalmente lucros (NIGEL, 2002).

O setor de producdo de uma industria, conforme Porter (1999), deve ser capaz de implementar ¢
apoiar a estratégia de uma empresa. Segundo exemplifica o autor, uma empresa que queira oferecer um
produto por um preco maior no mercado deve produzir diferenciais no produto, o qual deve ter qualidade
evidenciada e caracteristicas que superem as necessidades basicas dos clientes, ou seja, produtos que estio
atrelados a uma estratégia de diferenciacao no mercado.

Sendo tdo importante para o andamento de um negdcio, a fungdo de produgdo € central para a
organizacdo, porque produz os bens e servigos que sdo a razao de sua existéncia (SLACK, CHAMBERS E
JOHNSTON, 2002).

A partir destas defini¢des, entende-se que a fung¢do de produgdo contribui para a realizacdo da
estratégia corporativa por meio do desempenho dos objetivos estratégicos da producdo. De acordo com
Slack, Chambers e Johnston (2002), existem cinco medidas aplicaveis a qualquer tipo de operacao, conforme
sera demonstrado no quadro 1:

Quadro 1 = Objetivos de Desempenho da Produgdo

Qualidade Significa executar corretamente, ter processos livres de erros
Velocidade Significa o tempo de atravessamento na producao
Confiabilidade Significa o produto ser entregue no prazo prometido
Flexibilidade Adaptag@o em uma nova operacao

Custo Maior produtividade com valores menor

Fonte: Adaptado de SLACK et al, (2002)

Para Peinado e Graeml (2007), o processo de produg@o na visdo operacional engloba os recursos
transformados e transformadores, entradas e saidas se originando no produto final, bens e servicos pela
organizagao.

Nesse sentido, para Gaither e Franzier (2001) o foco de um sistema de produg@o ¢ a transformacao,
onde trabalhadores, matérias-primas e maquinas sdo utilizados para transformar insumos de bens e servicos,
sendo assim:

Um sistema de producdo transforma insumos - matérias-primas, pessoal, maquinas, prédios,
tecnologia, dinheiro, informag¢do e outros recursos — em saidas — produtos em servigos. Processo de
transformacdo ¢ o coragdo daquilo que chamamos produgao, ¢ a atividade predominante de um sistema de
produgdo (GAITHER E FRAZIER, 2001, p.5).
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Pode-se destacar que o processo de producao ¢ complexo onde se inicia com a aquisi¢ao global de
matérias-primas— ¢ termina com a distribuicdo dos produtos acabados (PRAHALAD, 2010). Para que o
produto acabado chegue ao cliente, se faz necessario ter um planejamento e controle da producao.

Planejamento e Controle da Producdo (PCP)

O Planejamento e Controle da Producao tem como papel principal a organizacao do planejamento
das atividades voltadas a fabricacdo dos produtos ou servigos, ao mesmo passo que exerce a fungdo de
controle, por meio da qual, pode-se verificar se as metas definidas no planejamento estdo sendo alcangadas.
Assim o PCP vai, entre outras atividades, organizar as quantidades a serem produzidas conforme a demanda,
realizar um gerenciamento de estoques para suprir as necessidades de materiais para a produgao, emitir
ordens de produgéo e acompanhar a produ¢io (CIURANA, FERRER e CASADESUS, 2008).

Para que os objetivos da funcdo de PCP sejam atingidos, necessita-se manter uma rede de relagao
com as demais areas da empresa a fim de utilizar de maneira mais racional os recursos empresariais
(CHIAVENATO, 2005). Esta interagdo precisa ser levada a todos os niveis da organizagdo. Neste sentido,
explica Porter (1999) para que uma empresa encontre uma boa solugdo para o planejamento, programacao e
controle da produc¢ao, ¢ necessario que seus principais processos de negocios sejam compreendidos. Assim
as necessidades dos clientes devem estar claras ndo somente nos planos estratégicos, mas sim para cada
colaborador envolvido em qualquer que seja o processo.

O planejamento da produgdo deve obedecer aos objetivos da organizagdo, que geralmente estdo
atrelados com as necessidades dos clientes. Nota-se que o prazo de entrega se torna relevante para definir
as prioridades as quais devem ser listadas com maior nivel de importancia, ou seja, quanto menor for o
prazo, maior € a necessidade de produzir (CHIAVENATO, 2005).

As principais fungdes do PCP sdo: definir as quantidades a produzir; disponibilizar os materiais
necessarios a producdo; emitir ordens de produgao através de providéncias, para ter a tempo todas as pegas
componentes e produtos necessarios ao programa de producdo; verificar viabilidade de atendimento das
ordens de fabricacdo; movimentar ordens de fabricagdo; responsabilizar-se pelo fluxo das informagdes do
que vai ser fabricado (CHIAVENATO, 2005).

Em termos de alcance, o PCP pode se dirigir a aspectos relacionados a decisdes de longo, médio ou
curto prazos (ELIAS; TUBINO, 1999), atuando nos trés niveis hierarquicos da empresa que sdo
representados por Lustosa (2011):

1. Nivel Estratégico = é definido pela estratégia de longo prazo, onde o planejamento
da capacidade ¢é elaborado.

2. Nivel Tatico = sdo as estratégias de médio prazo para a producdo obtendo-se 0o MPS
(Master Production Schedule) ou Plano Mestre da Produgcdo (PMP);

3. Nivel Operacional = sdo estratégias de curto prazo com resultado do MRP (Material
Requirement Planning) ou Planejamento das Necessidades de Materiais, sendo gerenciados os estoques,
ordens de producdo, compras sendo emitidas e liberadas para que obtenha o controle.

Esses niveis hierdrquicos da empresa que estdo relacionados diretamente aos planejamentos de
produgdo serdo apresentados na Figura 1.

Figura 1 = Piramide de Planejamento, Operacional, Tatico e Estratégico
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Operacional

\

Fonte: Adaptado Lustosa (2008)

Conforme apresentado na Figura 1, o nivel em que se encontra a fun¢ao de planejamento e controle
de producdo estd num nivel tatico que direciona como serdo executadas as tarefas do nivel operacional.
Contudo, afirma Tubino (2004) que para que nas fabricas ocorra um bom funcionamento, € preciso haver
comunicacdo entre 0 PCP e os demais niveis hierarquicos, pois o nivel operacional s6 podera desempenhar
um bom trabalho se adotar corretamente o plano mestre de producdo, no que diz respeito as decisdes tomadas
a longo prazo. Desta forma, € preciso entender melhor cada um desses niveis de planejamento.

Planejamento Estratégico de Produgdo - mostra como no longo prazo de uma empresa serdo
tomadas as decisdes, verificando aspectos como: a demanda de mercado, a estratégia organizacional
utilizada para atender as demandas, qual a capacidade instalada da fabrica, quais os riscos inerentes a
operagdo, como implantar a gestdo da producdo, atuando sobre os recursos produtivos (MOREIRA, 2000).

Planejamento Mestre da Produg@o (PMP) = relaciona-se com o nivel tatico ou gerencial da empresa
e tem por objetivo definir a quantidade final de cada item que devera ser produzido. Para Gaither e Frazier
(2002) o proposito do planejamento mestre € executar a programacao de itens finais para serem realizados
quando assegurada a entrega ao cliente, evitando desocupagdo ou ociosidade de pessoas e maquinarios da
producdo. Para Russomano (2000) o planejamento mestre da producdo ¢ a finalidade da antecipagdo do
programa de produgdo a médio prazo de alguns produtos que a empresa produz.

Programacgdo da Produg@o — relaciona-se com a execucdo final no nivel operacional, ocorre depois
da elaboracdo do planejamento da producdo. Baker (1974) explica que dentro do plano da producdo
estdo envolvidas atividades como a distribuicdo das atividades entre os diferentes postos de trabalho e
também, como afirma Moreira (2004), a programacao de producao define a sequéncia das ordens de
produgdo nas quais as operagdes serdo realizadas. Complementando, Correa (2002) descreve que a
programacdo da producgdo depende da decis@o de quais atividades produtivas deverdo ser executadas, o
momento certo e com quais recursos devem trabalhar.

O PCP néo se ocupa somente com as atividades de planejamento da produgao, cabe a ele também a
parte de controlar e medir o que estd sendo realizado, por meio do controle pode-se ver como a producao
estd alcancando as metas definidas no planejamento, desta forma na seg@o seguinte se discorrera sobre a
fun¢do controle dentro do PCP.

Controle da Produgao
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Segundo Moreira (1999) o plano de produgao implantado tem como objetivo manter os processos
organizados sob controle ¢ em linha, transformando-se no controle de produgao. Através do controle de
producao se obtera recursos de monitoramento do fluxo de trabalho produtivo, assim com as ferramentas de
controle, qualquer desvio do que foi planejado podera ser corrigido.

Para que o planejamento ocorra corretamente € preciso que a producdo tenha conhecimento para
trilhar o caminho pretendido. Segundo Liker (2007) para que a produgcao atinja um nivel ideal, o controle da
produgdo utiliza-se de algumas técnicas, sendo elas:

1. Gerenciamento de Inventario de Produg¢io periodicamente;

2. Utilizagao de recursos e tempo;

3. Acompanhamento do cronograma de produgio

Para que o controle e o planejamento do PCP ocorram, se faz necessario um controle da manutengo
de todos os equipamentos, sendo assim serd apresentado na proxima secdo o Planejamento e Controle da
Manuten¢do-PCM, seu conceito, os tipos de manutencdo existentes dentro do PCM, tipos de avarias e
também a curva da banheira, muito utilizada para apontamento de falhas.

Planejamento e controle da manutengao (PCM)

De acordo com Tavares (1987), manutengdo sdo todas as agdes necessarias que uma organizagao
possui para que um item seja conservado ou restaurado, de modo a poder permanecer de acordo com uma
condi¢do especifica.

Os tipos de manutencdo existentes estdo diretamente ligados aos resultados alcancados, mas cada
autor possui abordagem diferente quanto as mesmas. Kardec e Nascif (2006) consideram apenas trés tipos
de manutengdo sendo a corretiva, preventiva e preditiva. Entretanto Pinto (1998), descreve o processo de
manutencdo em: Corretiva ndo planejada, corretiva planejada, Preventiva, Preditiva, Detectiva e engenharia
de manutengao. Os tipos de manutencao segundo Kardec e Nascif serdo descritos no quadro 2:

Quadro 2 = Tipos de Manutengao

Manutencio Realizada com a finalidade de corrigir o equipamento, para que ele
Corretiva possa cumprir o papel dentro da produgéo.
Manuteng¢io Realizada em periodos determinados, reduzindo assim o desgaste ou falha do
Preventiva equipamento.
Manuteng¢iao Principal objetivo € antecipar-se as falhas no ambito da prevencao de forma
Preditiva que o equipamento continue a exercer o seu funcionamento no maior tempo
possivel.

Fonte: Adaptado de Kardec e Nascif (2006)

No quadro 2 foram descritos os trés tipos de manutengdo: Corretiva, Preventiva e Preditiva, e
apresentados seus conceitos, para realizar a manutengao se faz necessario saber qual falha o equipamento
apresenta e seu estagio.

Para Slack et al (2002) falhas ocorrem por diferentes razdes, que podem ser classificadas como:
falhas de fornecedores, falhas causadas por a¢des dos clientes e falhas no processo de manufatura. Segundo
a Associa¢do Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) 5462-1994, falha ¢ um término da capacidade de um
item desempenhar a fungdo requerida. As interrupgdes que os equipamentos apresentam podem ser
caracterizadas como mau funcionamento ou avarias, segundo (MORAES, 1993, p.10) podem ser
especificados conforme demonstrado no quadro 3.
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Quadro 3 = Tipos da Avaria

AVARIAS De longa durag@o: Menores: menos de cinco minutos

ABRUPTAS Mais de uma hora; Gerais: de cinco a dez minutos

Inicialmente nao levam a parada, mas ao longo do tempo
AVARIAS POR comprometem a func¢do do equipamento:

DETERMINACAO Por deterioragao funcional

Por deterioracao da qualidade
Fonte: Adaptado Moraes (2008)

As avarias demonstradas no quadro 3 sdo as falhas previstas e as ndo previstas, essas falhas podem
ser analisadas e representadas pela curva da banheira (bathtube curve). As curvas demonstradas sdo as fases
da vida dos equipamentos, sendo caracterizadas por: mortalidade infantil, maturidade e mortalidade senil
(SELLITTO, 2005).

Para Sellitto (2005), os estagios da curva da banheira sdo especificados como no estagio 1 da
mortalidade infantil, hd uma elevada ocorréncia de falhas devido a degradacao ou desgaste do equipamento
ou até mesmo erros de projetos e também de pegas defeituosas.

No estagio 1l da maturidade, as falhas ocorrem de formas aleatorias e constantes ao sistema externo
tais como: liberacdo excessiva de carga elétrica, mau uso do equipamento e acidentes, sendo dificil o
controle, seguido de uma zona de acentuado desgaste no fim da sua vida util.

O estagio III da mortalidade senil € representado pelo fim da vida 1til do equipamento e pelos
desgastes como trincas, corrosdo, problemas mecanicos e elétricos.

Para que a manutencdo ocorra € necessario realizar um planejamento e controle dos equipamentos
para que ndo se deteriorem de forma rapida. No paragrafo seguinte, sera demonstrado como o PCM auxilia
a organizagdo a manter este planejamento e controle.

Conceito de PCM

Planejamento e controle da manutencdo (PCM) trata-se de uma area responsavel pelo
gerenciamento de atividades de manutencdo que abrange desde o seu planejamento e programagao, até as
devidas verificagdes de padrdes ja conhecidos. Com o PCM, as agdes poderao ser tomadas para corrigir falhas
e desvios em tempo adequado, evitando assim a paralisacdo das atividades de produgdo (BRANCO, 2008).

Segundo Fachini et al (2015), PCM ¢é o conjunto de ag¢des para preparar, programar, ¢ verificar o
resultado da execucdo das tarefas de manutencdo, adotando medidas de corre¢do de desvio, fazendo assim
com que a organizacao alcance os resultados esperados.

A area de PCM traz inumeras vantagens para as empresas. Desde a otimizagdo do tempo através do
acesso a informacdo; paradas programadas nos momentos certos, fazendo assim com que a
produtividade aumente; que a organizagdoplanos corretivos utilizados para o cumprimento das
metas, estando entre os principais beneficios com a implantagdo da gestdao da manutengdo (BRANCO,
2008).

Funcao Planejamento da Manutencao
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Para que se obtenha eficiéncia no trabalho, os equipamentos deverdo ter suas manutencgdes
planejadas e programadas, para que assim as atividades executadas sejam controladas e supervisionadas,
garantindo que ocorram da forma que foi esperada, ou seja, planejada (BRANCO FILHO, 2006; VIANA,
2009).

Para Xenos (2004), um plano de manutengdo depende de um conjunto de agdes preventivas dos
equipamentos, evitando assim quebras e falhas, garantindo um bom funcionamento dos equipamentos.
Quanto mais elevado o conhecimento sobre o maquinario, reposi¢ao e funcionamento, mais eficaz sera o
plano de manutencao. Neste mesmo raciocinio, Viana (2009) divide os planos de manutencao nas seguintes
tarefas a serem executadas, as quais sdo:

Plano de inspegdo visual

Roteiros de Lubrificagcdo

Monitoramento das caracteristicas dos equipamentos
Manuteng¢ao de troca de itens de desgaste;

nhk =

Plano de intervengdo preventiva.

Xenos (2004) ainda destaca trés aspectos que precisam ser observados para se atingir as metas do
plano de manutengao:

1. Classificar a importancia do equipamento para produgio;

2. Programar a forma e frequéncia da manutenc¢ao dos equipamentos, para execucdo da troca de
pegas e manutengdo da mesma;

3. Dispondo de controle para validar eficacia do plano, caso precise usar agdes corretivas.

Com a implantacao do plano é normal que a padronizag¢do nas atividades de manutengdo ocorra,
obtendo assim melhorias tanto na execug@o quanto nos gerenciamentos dessas atividades (XENOS, 1998).
Xenos também afirma que o plano que for criado devera ser revisado e melhorado sempre, e se bem
gerenciado podera trazer os beneficios a seguir:

1. Melhor capacidade dos funcionarios;

Tornam-se possiveis as atividades de manutengdo serem simples;

Aumento de confianga nas agdes;

Permite melhor entender as dificuldades das atividades a serem executadas;
Dominio tecnolégico sobre os equipamentos e manutengao

S kW

Contribui¢do de melhoria do planejamento e dos custos de manutencao;

Diante de tais atividades, verifica-se que o PCM busca a minimizagao dos custos da manutengéo € o
aumento de disponibilidade dos equipamentos, principalmente quando existe uma estratégia clara de como
atuar em cada equipamento (TAVARES, 1996).

Além da atividade de planejamento, tem-se a atividade de Programag¢ao da Manutengao, pela qual
entende-se como toda a¢@o que deve ser executada dentro de um determinado periodo de tempo (BRANCO,
2008).

A programacgao tem como caracteristica acoes diretas no nivel operacional focando no calendario
da manutencdo, sendo esta a etapa que define a data das atividades, bem como define-se quais os
responsaveis pela execucdo das tarefas de manutencdo. Essas acdes devem ser cumpridas para que a
organizacao tenha a estruturacdo dos processos e rotinas de trabalho diretamente relacionadas as etapas do
PCM (JASINSKI, 2005).
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Segundo Branco Filho (2008), alguns procedimentos devem ser observados para organizar o
departamento de Planejamento, Programagao e Controle da Manutengdo de uma organizagao, programagao
tem os seguintes procedimentos:

1. Definir uma data de inicio e término de execucao das atividades;
2. Fornecer adequadamente ferramentas e materiais;
3. Estabelecer as participacdes dos especialistas, supervisores e chefes; iv.Supervisionar e

coordenar a producao;

A atividade de programagdo das atividades de manuten¢do, geralmente, é ditada pelos planos de
manuten¢do (anuais, mensais ¢ semanais). Apds a realizagdo das atividades, o sistema ¢é atualizado e sdo
geradas novas reprogramacdes (PEREIRA, 2009).

A minimizagdo das perdas pode ser obtida através do trabalho do programador das atividades de
manutencdo. Segundo Branco (2008), as principais perdas sdo motivadas justamente pela auséncia ou falha
de planejamento e recursos; do agendamento inadequado das atividades; auséncia de técnicas preventivas;
riscos indevidamente calculados e/ou auséncia de medidas de prevencdo; e pelo acompanhamento
ineficiente dos indicadores, com auxilio do programador as minimizagdes das perdas irdo ocorrer.

Desta forma, além das atividades de planejamento e programagao da manutengdo devem ocorrer as
atividades de controle, verificando os indicadores e outros dados que medem o acompanhamento do que se
foi planejado.

Indicadores de Manutengao

Indicadores de manutengdo consistem em monitorar € mensurar o desempenho das maquinas, dos
equipamentos e dos processos, sdo chaves para tomada de decisdo. Os objetivos de utilizar os indicadores
sdo: Otimizar o tempo de manutencgao, criar historico das atividades de manuten¢ao, visualizar a frequéncia
de quebra de um equipamento, maior probabilidade que o equipamento esteja disponivel, redugdo de custos
com manutengdo. Algumas organizagdes ao aplicar os indicadores se dardo por satisfeitas, outras ndo
(NASCIF, 2009).

Os indicadores s@o essenciais para organizacdes sendo os principais: Mean Time Between Failures
= MTBF, Mean time to Repair = MTTR, Disponibilidade de ativos, backlog, Custo de manutencdo por
faturamento — CMF, (Viana, 2002)

Para um bom funcionamento da produc¢ao se faz necessario ter indicadores que auxiliem a empresa
a chegar no seu objetivo, e esses indicadores foram demonstrados no quadro 4. Além do bom funcionamento
na produgdo, a organizacdo precisa ter qualidade em seus produtos e entregas. Uma metodologia que traz
esse aspecto ¢ a metodologia TPM, sendo descrita na proxima se¢do seus conceitos e finalidades.

Manutengao Produtiva Total

Segundo Nascimento (2006), TPM ¢é uma sigla em inglés Total Productive Maintenance que
traduzida, significa Manutenc¢do Produtiva Total. Trata-se de uma metodologia que visa o desempenho ¢ a
produtividade dos equipamentos de uma fabrica. Ribeiro (2003), explica que TPM trata de uma forma de
gestdo que visa a diminuigdo de perdas, garantindo melhoria na producdo e o aperfeicoamento das pessoas
envolvidas com a manutengdo, fazendo assim com que tenha o produto final melhor.

De acordo com Ribeiro (2003), as letras do TPM possuem os seguintes significados: A letra T, de
Total objetiva a construgdo de uma estrutura empresarial que busca a melhor eficiéncia do sistema de
produgdo. Letra P, de Productive (Produtiva), significa o apice da eficiéncia do sistema de produgio,
atingindo zero acidente, zero defeito e zero quebra/falha, ou seja, eliminando todos os tipos de perdas. Letra
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M, de Maintenance (Manutengao), trata-se da manutengao no sentido geral, considerando-se o ciclo total de
vida 1til do sistema produtivo, focando assim tanto no sistema de produgdo quanto no administrativo.

Metodologia TPM na Industria

Segundo Nascimento et. a/ (2017), Manuten¢ao preventiva teve sua origem nos Estados Unidos e
foi introduzida no Japao em 1950. Até aquele momento as industrias japonesas trabalhavam apenas com a
manutengdo corretiva, ou seja, apos a falha da maquina ou equipamento.

Na busca da eficiéncia da manutencdo produtiva, por meio de um sistema baseado no respeito
individual e na total participagdo dos empregados, surgiu a TPM pertencente ao grupo Toyota, em 1970, no
Japao, notadamente na empresa Nippondenso, onde unificou a Manutengdo Preventiva (origem americana)
e a Manutengdo Autdnoma (pequenos reparos feitos pelos operadores das maquinas) nascendo assim a
Total Productive Maintenance (TPM) nas organizacdes (KARDEC; NASCIF, 2002).

TPM possui quatro evolugdes, primeira trata-se dos equipamentos, a segunda envolve todo o setor
de produgio, terceira envolve toda a empresa alcangando os fornecedores e clientes, quarta sendo aplicada
em todos os setores (FERREIRA 2012).

Segundo Moraes (2004), a primeira geracdo do TPM observa-se um foco apenas nas perdas por
falhas, sendo elas relacionadas diretamente ao equipamento.

Na década de 80 tem inicio a segunda geracdo do TPM com foco na maximizagdo da eficiéncia
eliminando as 6 principais perdas sendo elas: perdas por quebra ou falhas, perdas por preparagao e ajustes,
perdas por operacdo em vazio € pequenas paradas, perdas por velocidade reduzida, perdas por defeito no
processo e perdas no inicio da produgao.

A terceira geracdo do TPM inicia-se na década de 90 com foco na maximizagdo da eficiéncia
focando no sistema de produgao.

Na quarta geracao obtém-se uma visdo mais estratégica do gerenciamento com o envolvimento de
todos os setores buscando desenvolvimento de produtos e pesquisa ¢ grandes perdas nos processos. No
quadro 5 serdo demonstradas as geragdes que Moraes indicou:

Quadro 5 = Geragao do TPM

Eficiéncia maxima dos equipamentos Produgao e TPM Gestao e TPM
Equipamento Sistema de Sistema total da
Produgio companhia
16 perdas 20 perdas
Perda por falhas - As 6 Principais perdas | (Equipamentos, (Processos,
nos equipamentos recursos na Inventario,
producao e fatores Compras e
humanos) distribuigdo)

Fonte: Palmeira (2002)

No quadro anterior foram apresentadas as quatro geragdes do TPM, suas estratégias, foco e suas
perdas conforme os anos se passaram, em seguida, sera apresentada uma das ferramentas mais conhecidas
no meio industrial, o 5S, e serdo tratados seu conceito € suas vantagens para uma organizacao.

37



Ferramenta 5S

O programa 5S ¢ uma metodologia criada e idealizada no Japao, nos anos 60, visando um ambiente
melhor, pois as empresas eram sujas e desorganizadas, fazendo assim com que o desperdicio acabe, o
numero de acidentes caia e melhore a produtividade das empresas (FILHO, 2003).

Segundo Ribeiro (2017), a metodologia 5s é a base para implementacdo do TPM, cria uma
preparagdo ambiental, mudando habitos, atitudes e valores de toda equipe operacional e administrativa da
organizagao.

O programa constitui-se de praticas, que se trata de cinco palavras que se iniciam com a letra S em
japonés, palavras estas que tém os seguintes significados, segundo Tavares (1999), conforme pode ser visto
no Quadro 6.

Quadro 6 = Conceito de cada senso

Senso de utilizagao (utilizagdo, sele¢@o): separar os itens que sdo necessarios

Seiri daqueles que nao sdo, no final dar um destino para aqueles objetos que ndo serdo
mais Uteis.
Seiton Senso de organizagdo (sistematizag@o, arrumacdo): guardar as coisas

necessarias, de acordo com a facilidade de acessa-las, levando-se em
conta a frequéncia de utilizagdo, o tipo e o peso do objeto.

Senso de limpeza: eliminar a sujeira, inspecionando para descobrir e atacar as
Seiso fontes de problemas, limpeza devera ser executada pelo pessoal que utiliza o
ambiente, fazendo assim com que entenda a oportunidade de
inspe¢do e reconhecimento.

Senso de Padronizagdo: Visa criar condi¢des favoraveis ao ambiente de trabalho,

Seiketsu através da utilizagdo dos demais sensos, tornando assim o ambiente com
transformagoes.
Shitsuke Senso de Autodisciplina: Desenvolve o habito de cumprir normas e
procedimentos, este ato deve ser seguido diariamente e controlado por
todos.

Fonte: Tavares (1999)

Segundo Pinto & Xavier (2001), por maiores que sejam os esforgos dos gestores e colaboradores,
quando ndo abragado pela alta administragdo, as chances de sucesso sdo baixas, sendo assim, o programa
devera ser implantado com a participagdo de todos os niveis da empresa, pois o programa S5s ¢ a base de
sustentacdo para os pilares do TPM.

Pilares do TPM

De acordo com Suzuki (1992), para eliminar perdas da TPM, sugere-se a implementacdo de pilares
de sustentagdo do desenvolvimento da TPM, esses pilares servem como norteadores da metodologia nas
organizagoes.

Para aplicar a metodologia TPM nas organizacdes, deve-se lembrar que a ferramenta 5s € a base
para que ocorra da forma como planejada, além das pessoas que irdo ser fundamentais para executar a
metodologia (HIRANO,1995).

Segundo Ribeiro (2017), o 5s prepara os funcionarios para uma nova forma de gestdo para as
atividades de manutencao e producdo. O TPM estd alicercado sobre pessoas que sdo o principal fator para
as mudancas necessarias para implantar a metodologia. Buscando atingir as metas previstas como maior
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produtividade, qualidade do produto e de atendimentos, seguranca, 6timos custos de producdo, o TPM tem
suas atividades divididas em 8 pilares, cada um com foco especifico, veja no quadro 7.

Quadro 7 = Pilares do TPM

Pilar da Melhoria Refere-se a Manutengdo Corretiva de Melhorias para em perdas
Focada ou Especifica cronicas relacionadas as maquinas, ou seja, fazer manutencao focada
naquele problema.
Pilar da Manutenc¢io Este pilar trata da gestdo e das rotinas de manutengdo preventiva
Planejada planejadas. Tem por objetivo a melhoria  continua
da
disponibilidade, a confiabilidade ¢ a reducdo de custos para as
organizagdes.
Trata-se da preveng@o da manutengdo. O projeto de um novo
Pilar da Gestio equipamento deve levar em consideragdo o historico de manutengdo ¢ a
Antecipada experiéncia dos funciondrios que o vao operar e reparar. Procurar uma

maneira mais facil de construir uma maquina que faga a mesma fungéo das
outras, mas que seja facil de

manuseio.
Pilar do Treinamento Refere-se a aplicagdo de treinamentos técnicos e comportamentais para
e Educacio lideranga, a flexibilidade e a autonomia das equipes, sendo essencial para

que as pessoas tenham nog¢do da sua importancia.

Pilar da Manutencio Refere-se aos treinamentos tedricos e praticos que dardo aos operadores
Autonoma a capacidade de exercerem atividades referentes a manutengio
proativamente e incrementando melhorias sempre
que necessario, uma vez que terdo aptidao para executar.

Diz respeito a confiabilidade dos aparelhos e sua relagdo com a
Pilar da Manuten¢io = qualidade dos produtos e disponibilidade para uso, ou seja, 0s
da Qualidade equipamentos deverdo estar em condi¢do de produzir com maxima
qualidade, obtendo assim, qualidade desejada do produto acabado.

Pilar da Melhoria dos Os processos de gestao interferem diretamente na eficiéncia e
Processos Administrativos | produtividade das atividades operacionais. Fazer com que esses processos
se aprimorem e reduzam seus desperdicios € objetivo
deste pilar, conhecido como TPM de escritério, fazendo com que as
pessoas tenham o papel importante de suporte a produgao.

Pilar da Seguranca, Este se sustenta a partir das praticas dos outros pilares. Seu foco
Saide e Meio Ambiente ¢é na melhoria continua das condi¢des de trabalho da redugao dos riscos
de seguranca e ambientais, evitando acidentes pessoais dos colabores, e
acidentes ambientais.

Fonte: Adaptado Lima (2002)

Pilar de Manutengdo Autonoma

Segundo Suzuki (1994), O TPM proporciona um ambiente agradavel de trabalho, melhorando a
forma de pensar e visdo do colaborador trazendo resultados significativos, melhorias em diversos aspectos,
fazendo a empresa se desafiar buscando novos modelos de gestao.

Carrijo (2008), explica que os pilares sdo uma maneira de manter a implementacao da metodologia
estruturada, através de projetos e metas de cada pilar, suas equipes sdo formadas por um grupo
multidisciplinar, geralmente chamados de grupos de Manutencdo Autdonoma, de maneira que haja
envolvimento de todos os setores da empresa.
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A missdo do Pilar de Manutengdo Auténoma ¢é produzir com rapidez e qualidade os produtos,
tornando-os mais baratos. Um dos seus papéis € identificar anomalias dos equipamentos imediatamente,
tendo por objetivo uma manutencdo eficiente. A manutencdo autdbnoma inclui de forma geral todas as
atividades da area produtiva, para manter funcionando a operagao da empresa, € necessario atender os planos
de producao, a manuten¢ado autdnoma possui algumas metas, sendo elas descritas abaixo:

1. Prevenir a deterioragdo do equipamento através da operagdo correta e de verificagdes diarias.

2. Trazer o equipamento a seu estado ideal através de restauragdo e o gerenciamento apropriado.

3. Restabelecer as condi¢des basicas do equipamento, levando a condi¢do de base.

Outro proposito importante ¢ aproveitar o equipamento como um meio de ensinar as pessoas novas
posturas de se pensar e trabalhar. O departamento de produgdo deve focar na prevengao da deterioracgao.

Padrao de Limpeza, verificagao e Lubrificagdo

Para a etapa trés o alvo é buscar o estado atual de trabalho e para garantir o ganho das etapas
anteriores ¢ necessaria a padronizagdo da inspecdo e lubrificacdo. As atividades basicas de manutengdo em
conjunto com a verificagdo diaria usando os cinco sentidos, esta € uma das atribui¢des mais basicas do
departamento de produgdo com alvo da detecgdo de anomalias. Para manter essas fun¢des sera primordial o
uso de ferramentas e padrdes para o desempenho delas. Mesmo quando comunicando que a limpeza inicial
significa manter o equipamento perfeito, os operadores somente fazem até onde garante suas atividades de
limpeza. No principio, neste processo sdo inevitaveis os erros por isso a necessidade de testes. E necessario
o acompanhamento das pessoas responsaveis pelas areas, os gerentes e técnicos de manutencdo, dar
instrugdes com paciéncia e técnicas que melhorem o desenvolvimento desses operadores na pratica,
respondendo aos seguintes tipos de perguntas enquanto realizam a limpeza inicial.

O que pode acontecer se esta peca estiver suja?

O que ocorre com esta coluna ou peca quando a parte estiver enferrujada? De que maneira a
producdo poderia ser afetada se isto estivesse entupido? Esta parte constantemente encontra-se suja ndo
importa a frequéncia com que ¢ limpa. De onde vem a contaminagao?

Implementac¢do do TPM

A metodologia da TPM fornece um guia as empresas para transformar a cultura, os processos e a
tecnologia (MOORE,1997; AHUJA ¢ KHAMBA, 2008). Para que os resultados ocorram de maneira
significativa, estas iniciativas deverdo ser implantadas em um curto prazo, podendo ser de longo prazo de
acordo com cada organizacdo (KEDAR et al, 2008). O tamanho da complexidade depende da empresa e dos
niveis de habilidades dos empregados, o tempo de implementagdo pode variar (AHMED et al, 2004).

Segundo Nakajima (1989), o TPM expode-se em quatro grandes fases: preparagdo, introdugdo,
implementacdo e consolidacdo, sendo divididas em doze passos.

Fase preparatoria € a etapa inicial onde € responsavel por propiciar um ambiente adequado para
introducdo ao TPM. Segunda fase sera a introducao onde acontece a decolagem para fase de implementagao.
Terceira fase é a de implementagdo onde designa uma das maiores etapas do TPM. Na quarta fase serd a
consolidagcdo do TPM, finalizando-se todas as etapas da metodologia. Apds a finalizagdo das quatro fases
sera descrito no quadro 8, as doze etapas da implementacdo do TPM (AHUJA e KHAMBA, 2008).

De acordo com Slack (2007), as etapas do TPM variam conforme a necessidade de cada ambiente,
cada caso pode-se ter variacdo de implementagdo, execugdo e replicagdo do sistema. As fases e etapas sdo
diferentes, onde a fase indica o status atual e a etapa a aplicagdo da metodologia. O quadro 8 apresenta as
quatro fases e as doze etapas, com conteudo e descricdo de cada etapa do TPM.
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Quadro 9 = Fases e Etapas da implantagdo do TPM

1 Decisao oficial da diretoria para Utilizacao de todos os meios de
implantacao do TPM comunicag¢ao da organizacao
2 Treinamento e divulgacéo do Seminarios para alta diregdo e geréncia.
inicio da implantagao Videos e apresentagdes para
colaboradores.
Preparacio 3 Defini¢ao de equipes para Identificar os lideres e montar o comité
multiplicar a implementagao para implementagao
4 Estabelecer politica bésica e Defini¢des dos indices de PQCDSM e
metas do TPM perdas que a empresa possui.
5 Plano diretor para implementacao Detalhar o plano para melhor
do TPM compreensao
Introdugio 6 Projegdo do projeto do TPM Convidar fornecedores, clientes, e
empresas que possuem contato direto.
Sistematizag@o para melhoria do Implantar melhorias especifica,
7 | rendimento operacional manutengdo preventiva e autbnomo.
Treinamentos para equipes para que
possam ser auto independentes.
8 Gestao antecipada Prevengdo da manutencido e de perdas
cronicas
Implantacio 9 Manutencdo da qualidade Controle das falhas periodicamente que
afetam diretamente na qualidade do
produto e entrega
10 Melhoria nos processos Correcdo da rotina administrativa para
administrativos evitar perdas
11 Acgdes para recuperago e prevenir o
Seguranga, satide e meio meio ambiente, € 0s riscos a saude e
ambiente seguran¢a dos colaboradores.
Obtencao de resultado que demonstrem
Consolidagio 12 Aplicagao total do TPM a exceléncia da TPM na organizagao.
Candidatura ao prémio de exceléncia
do JIPM.

Fonte: Adaptado de Nakajima (1989, p. 47) e Palmeira (2002, p. 103)

A fase de preparacdo comega quando a alta diregdo da sua decisao para introduzir o TPM, e finaliza
na aplica¢do do mesmo, resultando no prémio por exceléncia do JIPM (TAKAHASHI e OSADA, 2015),
abaixo serdo apresentados os autores que contribuiram para fundamentagao tedrica.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Minayo (2000, p.16) “metodologia ¢ o caminho do pensamento e a pratica exercida na
abordagem da realidade”. Complementando Severino (2000) aponta que a metodologia ¢ um instrumento
util em frente aos problemas cientificos, politicos e filosoficos, sdo instrumentos da parte operacional sendo
eles técnicos ou logicos, e os pesquisadores podem adquirir maior conhecimento na ciéncia.

Ainda Gil (2002) define pesquisa como um procedimento racional e sistematico pelo qual o objetivo
¢ obter respostas aos problemas apontados, sendo desenvolvida em diversas fases seu processo, desde a
adequada formulacdo do problema até apresentacdo satisfatéria dos resultados. Assim, serdo utilizadas
algumas divisdes quanto: a finalidade, ao objetivo, a abordagem e as técnicas e procedimentos neste.
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Quanto a finalidade, a pesquisa foi aplicada, a qual segundo Mendonga, Rocha e Nunes (2008),
pesquisa aplicada visa produzir conhecimento e realizar aplicagdo de um problema na pratica. Na qual, se
configurou, em compreender os resultados da implantacdo da metodologia TPM em uma industria em
Goiénia.

Quanto ao objetivo, no primeiro momento este estudo adotou a pesquisa exploratoria, pela qual se
buscou compreender de forma geral a metodologia TPM e sua operacionalizagdo nas organizagdes. Num
segundo momento foi utilizada a pesquisa descritiva, onde foram descritos os fatos da implantagdo do TPM
e os dados que tal implantagao resultou na empresa a ser pesquisada.

Quanto a abordagem do problema, foi utilizado o método da pesquisa qualitativa, possibilitando a
compreensao e interpretacdo dos fatores que a metodologia TPM trouxe para a empresa pesquisada. Através
dessa pesquisa, foi possivel interpretar os dados levantados, os quais responderam ao problema de questao
apresentado neste estudo. Para Gil (1999), a utilizagdo da abordagem qualitativa assegura a especializacdo
da investigacdo nas questdes relacionadas ao fenomeno em estudo e das suas relagdes. Ainda segundo
Mendonga, Rocha ¢ Nunes (2008) na abordagem qualitativa sdo utilizadas técnicas para entender o
fendmeno natural, assegurando assim a exatidao dos dados e esta foi a técnica definida para a pesquisa.

Quanto as técnicas e procedimentos, definiu-se a utilizacdo, primeiramente, da pesquisa
bibliografica, da pesquisa documental e do estudo de caso. A principio por meio da técnica da pesquisa
bibliografica onde foi realizado um levantamento para constru¢do do Capitulo 1 = Fundamentagao Tedrica -
deste estudo, por meio da qual pesquisou-se o tema da Gestao da Producdo, Gestao da Manutengao Industrial
e TPM em livros, publicagdes de artigos cientificos, com intengdo de conhecer e aprofundar o estudo da
literatura do assunto definido. Segundo Mendonga, Rocha e Nunes (2008), a pesquisa bibliografica ¢
elaborada a partir de material ja publicado, seja livros, artigos cientificos, periodicos, jornais, enciclopédia.

Logo, com o conhecimento do assunto, foi utilizado o procedimento de pesquisa documental, onde
se extrairam dados de materiais da empresa estudada. Segundo Gil (2002), pesquisa documental ¢ parecida
com a bibliografica, a diferenca ¢ que a bibliografica utiliza fundamenta¢des das contribui¢des, ja a
documental, utiliza materiais que ndo receberam tratamento analitico.

Em seguida, foi construido um estudo de caso unico em uma grande industria da cidade de Goiania
e para tanto, foram realizadas trés entrevistas: com o coordenador de operacdes, o coordenador de gestdo e
o gerente da planta, além de informagdes internas e externas da empresa. Segundo Yin (2001) o estudo de
caso € caracterizado pelo estudo extenuante dos fatos investigados, permitindo esmiucar o fenomeno
pesquisado e a realidade.

Conforme Mendonga, Rocha e Nunes (2008), o estudo de caso tem como objetivo investigar uma
entidade especifica, tomando como unidade de analise. Tal estudo de caso permitiu compreender os desafios
e os resultados da implantagdo da metodologia TPM no setor de manuten¢ao industrial da empresa definida
como unidade de estudo.

Construcdo do instrumento da pesquisa (Locus da Pesquisa)

O locus da pesquisa foi em uma empresa do municipio de Goiania que atua no segmento de produto
de higiene e limpeza, sediada h4 8 anos na regido norte da capital de Goidnia. A empresa nao liberou a
divulgagdo do seu nome real para a publicagdo desta pesquisa. Um dos pontos que contribuiram para a
escolha dessa empresa para se realizar a pesquisa esta no fato de ser uma referéncia no mercado que atua,
segmento de produtos de higiene e limpeza, e ser uma companhia que ja desenvolve a Metodologia TPM em
seus processos de manutengdo industrial ha 8 anos.

Os sujeitos escolhidos para a fase entrevista da pesquisa foram trés, sendo: o Coordenador de
produgdo, o Coordenador de gestdao e melhoria continua, € o Gerente da planta. Tal amostra da pesquisa foi
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definida por importancia que estes cargos ocupam relacionados aos setores de produgdo e manutengao
industrial da empresa.

Coleta de Dados e Fases da Pesquisa de Campo

A pesquisa de campo deste estudo foi realizada através da coleta de dados e informagdes via roteiro
de entrevista com 3 gestores e analise de documentos internos da empresa, como relatorios e os outros que a
empresa permitiu o acesso. A realizacdo da pesquisa de campo obedeceu a algumas etapas em sua
organizacdo e planejamento, visando sua melhor estruturacdo e compreensao.

Em uma primeira abordagem com o coordenador de produgio foi realizada a exposi¢do do objetivo
do estudo dentro da empresa. Em sintese, a pesquisa se deu em trés etapas:

Etapa I: elaboracdo e reavaliacio da entrevista - nessa etapa o roteiro de entrevista foi
estruturado, primeiramente por meio de uma matriz de correlagdo das questdes propostas por estes
pesquisadores, as quais foram confrontadas com os objetivos geral e especificos definidos para este estudo.
O roteiro de entrevista foi composto por 14 questdes, conforme necessidades dos autores, permitindo
conhecer todas as fases, as dificuldades e resultados percebidos pelos entrevistados sobre a implementacao
da metodologia TPM no processo fabril da Empresa X.

Etapa II: agendamento — para aplicacdo das entrevistas foram realizados agendamentos com os
gestores da respectiva Empresa X. Essa etapa foi realizada na seguinte ordem: o coordenador de produgao,
no dia 24 de agosto de 2020, com o coordenador de gestdo, no dia 25 de agosto de 2020 ¢ o gerente de
operagdes no dia 28 de agosto de 2020. Embora os agendamentos tenham sido para o més de agosto, os
contatos iniciais se deram em junho de 2020.

Etapa III: aplicacdo da entrevista — nessa etapa foram aplicadas as entrevistas com as seguintes
fungdes: coordenador de produgao, coordenador de gestdo e melhoria continua e gerente de operagoes.

Além das entrevistas foram utilizadas informagdes do site da empresa X, documentos internos para
coletas de dados, os quais foram estruturados pela técnica da pesquisa documental.

Para este estudo, a empresa ndo autorizou a divulgagdo do nome da empresa, sua localizagdo, com
intuito de preservar o acordo de sigilo entre a empresa e estes pesquisadores, sendo assim foi citada ao longo
do estudo de caso como Empresa X, um nome ficticio.

Num primeiro contato com a empresa foi exigido que fossem apresentados os objetivos do estudo
para o gestor da empresa, para em seguida obter autorizacao para realiza¢do da pesquisa dentro da empresa
e defini¢do dos documentos que poderiam ser acessados e divulgados.

O objetivo do estudo de caso foi demonstrar o processo e resultados que a metodologia TPM trouxe
para Industria X em Goiania-GO.

DISCUSSAO, ANALISE E AVALIACAO DOS DADOS

Os dados alcancados através da pesquisa de campo na Empresa X, foram por intermédio da
entrevista e dos relatorios fornecidos para o desenvolvimento desta pesquisa. Os registros da implantacao
da Metodologia TPM na empresa foram analisados no periodo de 2015 a 2019. Tais dados foram
triangulados com as informagdes da entrevista e com a pesquisa bibliografica deste estudo.

Os resultados obtidos foram demonstrados neste capitulo por intermédio de graficos, elaborados
por meio dos principais indicadores (KPI's) que a empresa informou para o controle dos resultados da
implementacdo dos pilares da metodologia TPM, com foco no Pilar de Manuten¢do Autdénoma ao longo dos
quatro anos desde a implantagdo do programa na empresa estudada.
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e  OFEFE (Overall Equipment Effectiveness) — Produtividade
e  Consumo de Recursos

e Quebras de Equipamento

e  Atendimento ao plano de producdo

e [Exceléncia (Relagdo de acidentes)

Caracterizagdo da Empresa

A Empresa X foi fundada em 1950 no interior de Sdo Paulo, sendo uma empresa familiar 100%
brasileira, atualmente possuindo cerca de 5.000 funciondrios, exportando atualmente para os paises da
América Latina, Asia, Africa e Oriente Médio, possuindo marca lider em diversas categorias no segmento
de higiene e limpeza. Houve uma expansao no ano de 2012, onde a empresa adquiriu uma filial localizada
na capital de Goias, com a finalidade segmentada na producao de esponjas de 13 de ago, esponjas sintéticas e
panos multiuso.

Hoje a unidade de Goidnia é composta por 12 linhas produtivas de produtos acabados, 2 linhas de
semiacabado e 1 retifica de facas, sendo 6 linhas de produgao para as esponjas de 1a de ago, 3 linhas das
esponjas sintéticas e 3 linhas de panos multiuso. Nessas 6 linhas de produgdo ¢é realizada a extragdo da Ia
de ago, para fabricacdo da mesma ¢ utilizado um metal pontiagudo que se da o nome de facas de extragao,
apos um determinado periodo de uso se faz necessario a utilizagdo de um rebolo (lixa de afiagéo), para
afiacdo da mesma. Esse processo ¢ feito na drea denominada de retifica.

Nas secgdes posteriores 4.2 serdo apresentadas as analises dos indicadores de desempenho da
produgdo, especificamente na area de retificagdo de facas industriais de extracdo da 13 de ago.

Resultados da implantacdo da Metodologia TPM na Empresa X

Foi explicado na entrevista que a implantacdo da Metodologia TPM se deu no ano de 2015, desta
forma os dados fornecidos pela empresa contemplaram o ano de 2014 (antes da implantagdo) até o ano de
2019.

Neste capitulo serdo descritos os indicadores de desempenho mais utilizados pela gestdo, com
objetivo de medir e monitorar o processo de produgao, sendo uma das formas principais de visualizar se os
objetivos estdo sendo alcangados, trazendo entdo uma visdo da eficiéncia e eficacia dos processos
produtivos. Para melhor entendimento foram inseridas setas indicativas para demonstrar o objetivo de cada
indicador, se é aumentar ou reduzir tal resultado.

1. Indicador — OEE (Overall Equipment Effectiveness) Eficiéncia Global do Equipamento
(Produtividade). Esse indicador é utilizado para medir a eficiéncia dos equipamentos, ¢ composto pelos dados
de Disponibilidade, Performance e Qualidade.

1. Disponibilidade trata-se da ligacdo entre o tempo de atividade dos equipamentos (tempo
operacional) e o tempo de capacidade disponivel (tempo de carga). As principais paradas que diminuem a
disponibilidade da maquina séo:

Setup;

Ociosidade;

Falta de matéria-prima;
Falta de dispositivo;
Falta de ferramenta;
Falta de operador;
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Manutengao corretiva;
Manutengao preventiva

2. Performance: O indice de performance operacional associa-se ao tempo ideal para fabricar
o produto ou pega ¢ o tempo efetivo utilizado para o periodo. Os principais motivos de redugdo de
performance sao:

Pequenas/microparadas;

Queda de velocidade;

Potenciometro da maquina;

Vibragao;

Operador;

Ferramentas nao adequadas/ desgastadas;
Dispositivo inadequado

Segundo dados da entrevista, foi explicado que a formula acima considera o tempo de ciclo tedrico
¢ dado por uma estimativa em que deveria ocorrer um determinado processo na produgao, multiplicado pela
quantidade de pecas produzidas, depois divide-se pelo tempo operacional realmente gasto na atividade, o
resultado gera a performance do equipamento ¢ da equipe em um determinado turno de trabalho.

C) Qualidade: indice de qualidade ¢ alcangado de acordo com as particularidades existentes no
volume total produzido. As principais perdas de qualidade sdo:

Refugo;

Retrabalho

Desta forma, foi explicado que a empresa calcula o indice de qualidade baseado na quantidade
produzida diminuindo-se os erros reparaveis, os quais serdo reprocessados, € os erros defeituosos
irreparaveis, que serdo descartados, ao final divide-se pela quantidade total produzida o resultado compora
o indice de qualidade, o qual quanto maior melhor, significando que ocorreram menos erros nos processos,
tal indicador esta conforme o objetivo estratégico da produgdo chamado por Slack (2005) de objetivo da
qualidade, no qual o autor explica que tem como finalidade produzir com menos erros possiveis.

Coordenador de Producao entrevistado explica que aumentar o indice de eficiéncia (OEE) é um
desafio constante, uma vez que para isso tera que ter menos paradas possiveis (disponibilidade), menor
tempo de producdo (performance) e menos erros em todo o processo (qualidade). Baseado nos dados
fornecidos desse indicador pela empresa.

Conforme explicado pelo coordenador entrevistado, o indicador de OEE da fabrica da Empresa X
tem grande evolugdo desde 2015, onde foi implantada a metodologia, encontrando-se acima de 80%, que ¢
o Benchmarking mundial.

Para o coordenador de Producao, o indicador OEE € um dos principais indicadores de desempenho
medido pela unidade, e ¢ utilizado para qualificar e indicar a maneira como a operacdo de fabricagdo ¢
realizada e auxilia na melhoria dos processos de manutengdo e producdo da empresa.

Ainda na figura 7, a produtividade teve uma evolug@o de 2014 a 2019 significante. No ano de 2015
houve um aumento de 12,83% no indice, em 2016 foi elevado em 6,15%, e esse aumento permaneceu no
ano de 2017 com 5,27%, no ano de 2018 essa evolugao foi de 0,54 %, no ano de 2019 houve uma redugao
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no indice de 7,42%, que segundo os entrevistados se deu devido a nova base de calculo do indicador, que
passou a ser calculado conforme a formula mencionada acima.

O aumento da produtividade registrada nos anos de 2015 a 2019 se deu apds a implementacao dos
grupos de manutengdo autonomos. Os entrevistados explicaram que os grupos de manutengdo autonomos
realizaram atividades de rotina como limpezas e inspegdes periddicas nos equipamentos, desta forma
antecipam-se aos problemas evitando possiveis quebras ou falhas que interrompam o processo produtivo.

Conforme o coordenador de produgdo explicou durante a entrevista, uma das areas que trouxe
ganhos satisfatorios foi a area de retificagdo das facas de corte dos equipamentos. Segundo ele, a ma afiagdo
das facas industriais impactava a extragao de arame, que € matéria-prima utilizada na fabricagao das esponjas
de 1a de ago. Explicou ainda que, como consequéncia da ma afiacdo das facas, os equipamentos de extragao
tinham intimeras paradas para corre¢@o e trocas das facas. Com a implementacdo do grupo autdbnomo na
area de retificacdo de facas, gerou um resultado para o aumento do indicador de OEE, como verificado no
grafico 1.

2. Indicador = Consumo de Materiais

Segundo os entrevistados, o consumo de materiais € um item muito importante a ser controlado na
organizacao, a diferenca entre os materiais consumidos € 0 que estava previsto na programagao de materiais
gera o indicador de Consumo de Materiais. Explicaram ainda que para maior efetividade do uso do indicador
em questao, deve estar vinculado ao local de aplicacdo dos materiais, pois permite a rastreabilidade do
consumo de materiais utilizados no processo produtivo.

Na figura 8 ¢ demonstrado como os desvios de consumo dos rebolos e facas de afiagdo foram
reduzidos anualmente, dando énfase ao ano de 2016, onde houve a maior reducdo no consumo desses
materiais.

Figura 8 = Desvio de Consumo = Rebolos e Facas Industriais
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Fonte: Coleta de dados empresa, elaborado pelos autores (2020)

Os resultados gerados com todas as medidas tomadas (capacitacdo, padronizacdo de atividades e
seguimento no ciclo PDCA) ao decorrer dos anos, com auxilio do pilar manutencdo autonoma conforme
demonstrado no ano de 201522019, na figura 9 a relagdo de consumo dos recursos utilizados na afiacdo das
facas industriais, com o uso dos Rebolos. Houve uma redugdo de R$22.575,21 na utiliza¢ao dos recursos de
facas industriais e rebolos no ano de 2015 a 2019, devido a autonomia dos operadores na execucdo das
atividades operacionais, utilizando algumas ferramentas de transmissdo de conhecimento e padronizacdo
das atividades como a LUP (Licdo de Um Ponto). Ao utilizar essa ferramenta os operadores mais experientes
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puderam transmitir seus conhecimentos especificos aos demais de forma correta e precisa sobre manuseio
dos rebolos para afiagdo das facas industriais.

Conforme mencionado na entrevista pelo coordenador de producdo essa area de retificacdo foi uma
das areas que mais apresentou resultados positivos em torno de todos os pilares, mais especificamente ao
pilar de manuten¢@o auténoma.

3. Indicador - Quebras de Equipamentos

Foi observado pelo gerente da planta que havia um indice elevado de paradas nas linhas de retificas
devido as falhas dos equipamentos, e assim foram identificados os pontos fracos das maquinas, e corrigidos
de forma sistémica e reforgados para assegurar um processo eficaz e minimizando os acidentes, falhas e
perda de qualidade na afiagdo das facas. A partir do desenvolvimento dos colaboradores, com a absor¢ao de
senso de dono do equipamento (da minha maquina cuido eu), através do cumprimento dos padroes de
limpeza e verificagdo e o uso das etiquetas de anomalia foi possivel se antecipar aos riscos de quebras,
fazendo sempre o ciclo de restauracdo do equipamento. Com essas a¢des foi possivel atingir os resultados
abaixo.

Figura 9 = N° de quebras nas retificas
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Fonte: Elaborado pelos autores a partir da Coleta de dados empresa (2020)

Conforme demonstrado na figura 9, o nimero de quebras nas maquinas do setor de retificacdo obteve
uma redugdo gradativa ao decorrer dos anos desde a implementagdo do programa. Do ano de 2014 a 2019
houve uma reducdo de 79 quebras no total nesse setor. Consequentemente o tempo disponivel para
funcionamento aumenta, o que acabou influenciando o atingimento de outros indicadores como OEE por
exemplo.

4.  Indicador — Atendimento ao Plano de Produgdo

O atendimento ao plano de producdo sio informagdes fornecidas pela area de PPCP (planejamento,
programacao e controle da produ¢do), onde a empresa consegue tomar decisdes na area de producgdo e
vendas, com foco no atendimento das necessidades ¢ demandas, gerenciando assim seu sistema produtivo,
seguindo os planos estabelecidos em niveis estratégicos, taticos e operacionais.
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5. Indicador - Acidente com Afastamento

Para mensurar a exposicao dos trabalhadores aos niveis de risco inerentes a atividade, foi explicado
que se faz necessario um indicador, pelo qual os gestores da empresa fazem o acompanhamento das
variaveis tendéncias e histéricos dos acidentes de trabalho e seus impactos na empresa ¢ na vida dos
trabalhadores. A implantagcdo do TPM trouxe algumas melhorias no aspecto seguranga, algumas foram: Local
limpo e organizado com aplicagdo da ferramenta 5s, fazendo com que ndo possua acidentes, colaboradores
capacitados a observarem seus proprios equipamentos/maquinas com antecedéncia corrigindo assim
prontamente, funcionarios sentem-se responsaveis por sua seguranca e saude.

Esse indicador ¢ medido pela formula meta - realidade, ou seja, o objetivo da Empresa X ¢ ter zero
acidentes mensais, para alcangar o planejamento os colaboradores sdo orientados e treinados de forma
correta a executar suas atividades.

De acordo com os entrevistados, um dos ganhos mais significativos para a area produtiva foram as
reducdes dos niumeros de acidentes com afastamento do trabalho. No ano de 2015 atingiu-se uma redugdo
de 4 para 1 acidente. O motivo da reducdo foi a realizacdo da capacitacdo do time de MA (Manutencao
Autdénoma) no mapeamento dos locais de riscos/acidentes e no fluxo de etiquetagem (ferramenta utilizada
para identificacdo de anomalias nos equipamentos/area).

Em 2017 notou-se um aumento de 2 casos de afastamento, segundo os entrevistados esteve
relacionado com a contratagdo de novos funcionarios para ocupar a vaga dos que foram promovidos para
outra funcdo, mas apods a capacitacdo desses novos colaboradores esse nlimero caiu para zero em 2018 e
permaneceu até 2019. Conforme mencionado na secdo 2.4.3 deste estudo um dos objetivos do TPM, através
do pilar de SSMA ¢ a busca de zero acidente, preservando a integridade fisica de seus colaboradores por meio
de regras inegociaveis e de um sistema de gerenciamento que garante um ambiente de trabalho seguro e
saudavel, Suzuki (2014).

Quadro 14 = Resultados da implantacdo do TPM (continua)

OEE  (Overall Equipment Foi observado que esse indicador trouxe reducdo de
Effectiveness)  — Produtividade custo e aumento no tempo disponivel de producdo

Houve uma redugao significativa no consumo de rebolo
Consumo de Recursos e facas para fabricac@o das esponjas de 13 de ago.

Redugio foi gradativa onde foram identificados os
pontos fracos das maquinas e corrigindo com antecedéncia
Quebras de Equipamento garantindo processo eficaz. Consequentemente o tempo
disponivel para funcionamento aumenta,

influenciando os indicadores, um deles o OEE.

Com esse indicador a empresa pesquisada conseguiu
Atendimento ao plano de analisar se a producdo esta conseguindo atender a demanda
producdo de vendas, fazendo assim com que a
empresa consiga entregar todos os produtos e tenha um
resultado positivo.
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Com auxilio da ferramenta 5s a empresa conseguiu
obter um ambiente limpo e organizado, reduzindo assim

Exceléncia (Relagdo de possiveis riscos de acidentes, a confiabilidade do
acidentes) equipamento também foi um dos fatores que auxiliaram na
redugdo de acidentes, trazendo assim satisfacdo aos
colaboradores no seu ambiente de

trabalho.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir da Coleta de dados empresa (2020)

Os indicadores analisados demonstram que a Empresa X obteve retornos positivos com a
implantacdo da metodologia TPM, conforme demonstrado no quadro 11, além disso houve melhora no clima
organizacional.

CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento dessa pesquisa permitiu analisar os resultados obtidos com o uso da
metodologia TPM, a qual pode apresentar resultados eficazes através do pilar de manuteng@o auténoma,
impedindo quebras e falhas (RIBEIRO, 2014).

Em resposta ao problema da pesquisa: quais os resultados da implementacdo da metodologia Total
Productive Maintenance (TPM) em um processo fabril? A empresa obteve resultados com a implantacdo da
metodologia sendo: reducdo nos custos de facas e rebolos, reducdo de quebras de equipamentos e acidentes
com afastamento, aumento da produtividade e maior relacionamento com seus clientes.

1. Conforme levantado durante a pesquisa um dos ganhos para a empresa X foi o
aumento do indicador OEE (Overall Equipment Effectiveness) fazendo com que a empresa aumente seu
resultado e prossiga em busca do indicador acima de 80%, que é a meta do Benchmarking mundial.

2. Houve ainda a redugdo de desvio de consumo de materiais/matéria-prima. A area
pesquisada conseguiu atingir uma redug@o do consumo de facas de extragdo e rebolos, ambos tinham uma
participagdo significativa nos resultados gerais da organizagdo em relagéo ao desvio de consumo.

3. Ainda foram constatados ganhos com a diminui¢do no nimero de acidentes com
afastamento desde sua implementagdo na area.

4. O tempo disponivel das maquinas para produgdo aumentou com a redugdo dos
numeros de quebras nos equipamentos, o que possibilitou também o aumento do indicador de produtividade.

5. Para que uma industria flua corretamente, sua produgdo deve estar em perfeita
harmonia, e para isso os equipamentos, materiais, pessoas ¢ métodos devem estar interligados, e € isso que
a TPM proporciona as industrias, seus beneficios sdo ambos tangiveis e intangiveis, mas seus resultados sdo
alongo prazo, a empresa em questao deve estar sincronizada e tudo correr como o planejado para que a TPM
seja eficiente.

A principal limitagdo do estudo foi no encontro da bibliografia académica, a respeito da metodologia
Manutengdo Produtiva Total = TPM. Outra limitagao foi a dificuldade de referéncias internacionais sobre a
tematica pesquisada. Além da coleta de dados na empresa pesquisada, disponibilizagdo de dados e relatérios,
compreensao do processo fabril.

Ainda de ser um tema pouco abordado, as seguintes orientagdes para os estudos futuros: Levantar
se possui bibliografias académicas traduzidas, planejamento de coleta de dados, entrevistas e ferramentas
que possam contribuir com a analise de resultados, que a dissertagdo traga novas pesquisas e desafios, para
executar na pratica e se organizar para as leituras realizadas, além disto registrar dados do autor e tema.
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Como contribuicdo, finalmente, espera-se que este estudo possa proporcionar novas discussoes
sobre esse tema no mundo académico, espera-se ainda que essa pesquisa sirva para estimular novos gestores
ao uso da metodologia estudada.
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CAPITULO 3

PERCEPCAO DOS ALUNOS DO CURSO DE CIENCIAS CONTABEIS SOBRE
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RESUMO

E sabido que o imposto de renda da pessoa fisica é um dos impostos mais importantes que hé na sociedade,
ele diz respeito a uma taxagio sobre a renda do individuo, o que representa um controle fiscal maior. E uma
forma que o governo tem de identificar todas as movimentagdes que possui de forma ampla. Com o intuito
de amenizar a sonegacao de impostos, o governo vem investindo em programas eletrdnicos que cruzam os
dados de uma forma ampla. Neste contexto, o contador € o profissional indicado para realizar essa
declaracdo de ajuste anual. Tem-se, portanto, como objetivo geral analisar o nivel de conhecimento tedrico
e pratico sobre a elaboragdo, entrega, contribuicdo profissional e social da declaracdo do imposto de renda
da pessoa fisica (DIRPF) dos discentes do curso de Ciéncias Contabeis da Unialfa. Para tanto, foi realizada
uma pesquisa descritiva, caracterizada pela pratica de survey. Para o estudo proposto, foi realizada, por
amostra ndo probabilistica, uma pesquisa em que os académicos da Unialfa que cursam Ciéncias Contébeis,
representados por 156 alunos, responderam a um questionario presencial, sendo um total de 230 alunos
matriculados. Através da aplicagdo desse questionario conclui-se que, ao avaliar as respostas contidas na
autoavaliagdo do aluno sobre o assunto, observa-se que 65,71% dos entrevistados se autoavaliaram com um
nivel abaixo de conhecimento, o que vai de encontro ao resultado obtido na segunda parte do questionario,
no qual se demonstra que os académicos t€ém um conhecimento superior ao que acreditam possuir. Com os
resultados do teste concluiu-se que, apesar de ser um assunto pouco abordado em sala de aula durante os
quatro anos, o curso de Ciéncias Contabeis da Unialfa oferece o projeto Domine o Ledo, que aprofunda o
assunto e ensina na pratica como realizar a DIRPF, embora os proprios alunos ndo se comprometam a
participar e aprender dentro da instituigao.

Palavras-chave: Imposto de Renda Pessoa Fisica, Declaracdo de Ajuste Anual, Imposto de Renda,
Tributos, Domine o Ledo.

INTRODUCAO

Sabe-se, ha tempos, que o imposto € o preco a se pagar por viver em sociedade (HOLMES, 1927).
Sociedade que ndo tem o mesmo rendimento, talvez seja por esta diferenca que o imposto de renda ¢ um
dos tributos mais importantes, visto que € tributado de acordo com a renda individual. Mesmo que de todas
as coisas no mundo, seja o mais dificil de ser compreendido, de acordo com Einstein (1963).
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Por ser um procedimento que exige atengdo aos minimos detalhes, ainda é comum que as pessoas

caiam na temida Malha Fiscal! do imposto de renda por omissao de rendimentos sujeitos ao ajuste anual,
divergéncia de valores informados em outros 6rgaos e mais, indicam os dados da Receita Federal do Brasil
(RFB, 2021). Compete aos profissionais formados e/ ou em processo de formagdo no curso de Ciéncias
Contabeis, qualificados no decorrer de quatro anos, prestar um servigo confiavel aos clientes. Mesmo que a
responsabilidade das informagdes contidas na declaragao, salvo excegdes, seja do contribuinte.

Segundo Altbach e Teichler (2021), as universidades t€ém como funcdo principal a educacdo e
pesquisa, que sdo elementos primordiais para a qualificacdo do desenvolvimento dos graduandos. Assim,
existem mudangas diarias na sociedade que requerem das instituigdes atengao ao nivel do ensino superior,
permitindo a capacitagdo imprescindivel do aluno para atuar no mercado de trabalho e realizar tarefa como
a declaragdo do IRPF (GALLICCHIO, 2007).

O curso de Ciéncias Contabeis permite aos estudantes entender a legislacdo tributaria brasileira e
compreender como os impostos sdo cobrados para pessoas fisicas e juridicas. Em conformidade com o
parecer CNE/CES n° 289/03 e Resolugao CNE/CES n° 10/04, as Diretrizes Curriculares Nacionais (DCN)
servem como norteadoras para as Instituicdes de Ensino Superior (IES) organizarem seus programas de
formagao, induzindo a criacdo de diferentes habilidades que possibilitem definir diversos tipos de perfis
profissionais, que reflitam a heterogeneidade das demandas sociais (BRASIL, 2003, 2004).

De acordo com o Ministério da Educagdo (MEC) (BRASIL, 2004), as Institui¢des devem propiciar
condi¢des de forma que o futuro contador esteja qualificado a entender os contetidos técnico-cientificos,
sociais, economicos e financeiros, por intermédio de diretrizes curriculares compostas por formacao bésica
que engloba outros ramos do saber, em especial, Administragdo, Economia, Direito ¢ Matematica. O
contetido profissional estd relacionado aos estudos mais especificos e tedricos da contabilidade, como
Auditoria, Pericia, Controladoria e Governamental. Ja a formacao tedrico-pratica esta relacionada ao estagio
supervisionado, atividades complementares e utilizagao de softwares voltados a contabilidade.

Tendo em vista o exposto, pode-se observar que as IES possuem uma grande responsabilidade para
que os formandos estejam ndo propriamente preparados, mas sim, aptos para ingressar no mercado. O
graduando em Ciéncias Contabeis podera atuar em diversas areas, como Auditoria, Controladoria, Pericia e
Contabilidade tributaria.

Diante do exposto, originou-se o seguinte problema de pesquisa: qual o nivel de conhecimento
tedrico e pratico sobre a elaboragdo, entrega, contribuicao profissional e social da Declaragdo do Imposto
de Renda da Pessoa Fisica (DIRPF) de discentes do curso de ciéncias contabeis?

A fim de responder a esta questdo, tem-se como objetivo geral analisar o nivel de conhecimento
tedrico e pratico, sobre a elaboragao, entrega, contribui¢do profissional e social da Declaracdo do Imposto
de Renda da Pessoa Fisica (DIRPF) de discentes do curso de ciéncias contabeis.

Esse estudo apresenta como justificativa demonstrar a importancia de declarar de forma correta o
IRPF. Uma vez que, na falha ao declarar, por erro intencional ou omissdo de informagdes por parte do
declarante ou de terceiros, a Receita Federal pode reter a DIRPF para uma analise mais profunda, o que
poderia acarretar multa de 300% (trezentos por cento) sobre cada valor omitido ou acrescido para a fonte
pagadora, de acordo com Instru¢do Normativa RFB N° 2.060, de 13 de dezembro de 2021. Ja para o
contribuinte pessoa fisica que omitir ou fraudar as informagdes na DIRPF pode ser multado em até 150%
(cento e cinquenta por cento), segundo a Lei n® 11.488/2007.

Desta forma, o profissional de contabilidade que tem apto entendimento das normas estabelecidas
pela Receita Federal ¢ o mais indicado para realizar o preenchimento da DIRPF. Com o intuito de evitar a
Malha Fiscal, além de proporcionar seguranga durante a execucdo do processo, ¢ esclarecimento de dtvidas.
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A pesquisa também se mostra relevante pois no contexto da qualidade de ensino o Conselho
Nacional de Educagao institui as diretrizes curriculares, para que as IES possam preparar e organizar suas
matrizes curriculares de modo que representem a necessidade do mercado de modo a contribuir para o
desenvolvimento econdmico e social.

EL-Kouba (2017) afirma que o mercado de trabalho esta cheio de oportunidades de empregos, mas
a exigéncia s6 aumenta na busca por profissionais qualificados. Entrando, assim, na importancia de preparar
os alunos para se destacarem dos demais no mercado de trabalho.

A metodologia da presente pesquisa ¢ definida como quali-quantitativa, caracterizada pela coleta e
analise de dados conceituais e numéricos. Para tanto, foram entrevistados, por meio de questionarios, alunos
cursando Ciéncias Contdbeis de uma institui¢ao privada de Goiania-GO, tendo como base as respostas
obtidas. Foi realizada uma analise dos dados estatisticos, com o intuito de estruturar e ordenar de forma
resumida.

A presente pesquisa foi estruturada em cinco partes: a introdugao, onde se tem a contextualizacao,
problema de pesquisa, objetivo geral e especifico, justificativa e estrutura; referencial teérico, no que esta
subdividido em 4 tdpicos, sendo abordado o imposto de renda e seus aspectos historicos, declaracao de ajuste
anual e estudo anterior, por fim; a metodologia com a finalidade de mostrar como ¢ feita a aplicagdo desse
estudo, com o objetivo de analisar dados coletados de modo veridico, utilizando questionario com uma
abordagem quali-quantitativa. A discussdo e analise dos resultados e as consideragdes finais.

FUNDAMENTACAO TEORICA

O referencial tedrico da presente pesquisa esta subdividido de forma a se atingir o objetivo do estudo
ao analisar o nivel de conhecimento tedrico e pratico, sobre a elaboragdo, entrega, contribuigao profissional e
social da DIRPF, dos discentes da UNIALFA, sendo que no primeiro item se discorreu sobre a historia do
imposto de renda, em seguida, sobre o imposto de renda pessoa fisica, por fim, sobre os estudos anteriores.

Contexto Historico do Imposto de Renda

Segundo Noébrega (2014), foi instituido no século XV em Florenga, na Italia, um tributo direto, o
catasto, primeiro sinal de tributacdo incidente sobre a renda, deixando de tributar somente a propriedade.

Posteriormente o catasto se tornou progressivo e foi intitulado como scala, mas se tornou conhecido
como Decima Scalata. Nao demorou muito para a Decima Scalata desaparecer, pois atingia os mais ricos
que ndo aceitaram arcar com a maior carga tributaria.

Como houve uma reintrodugdo do regime aristocratico em Florenga, ou seja, o Estado era controlado
pelos mais privilegiados, o tributo criado scala, que onerava os mais abastados, desapareceu (LEONETTI,
2002).

Para Bevilaqua (1998), a primeira apari¢do do IR ocorreu na Inglaterra, em 1799, porém, devido a
forte relutancia da classe dominante, sua instituicdo ocorreu somente em 1842,

Na Italia, em 1864 foi instituido um imposto intitulado de Imposta sui redditi della ricchezza mobile,
pouco tempo depois houve uma modificacdo no tributo e, a partir de entdo passou a ser recolhido
(NOBREGA, 2014). Com a carga tributaria muito elevada na Itlia, os contribuintes buscaram formas para
ndo pagar ou pagar menos tributo (MARTINS, 2014).

Ja na Alemanha, o imposto sobre a renda surge no final do século XVIII, devido aos custos
provenientes de uma guerra travada contra a Franga (LEONETTI, 2002). Tal imposto abarcava a renda
profissional, mobilidria e imobilidria, que era administrado pelos Estados, mas ap6s a Primeira Guerra
Mundial (1914-1918) os recursos foram outorgados ao governo central (NOBREGA, 2014).
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De acordo com Bevilaqua (1998), a primeira tentativa de instituir o Imposto de Renda no Brasil foi
em 1844, sendo motivado pelo mesmo liberalismo que impulsionou a independéncia do pais. As pessoas que
recebessem vencimentos dos cofres publicos estavam sujeitas a obrigagdo, de forma progressiva, o alvorogo
foi tio grande que o imposto foi imediatamente extinto (NOBREGA, 2014).

Martins (2014), afirma que com a Guerra do Paraguai contra a Triplice Alianga (1864-1870), houve
a necessidade de recorrer ao tributo mediante a Lei n° 1.507 de 1867, a fim da obtencdo de recursos, e outra
vez a reacgdo dos contribuintes fez com que o imposto fosse suprimido. Semelhante a isso, Nobrega (2014),
afirma que apds sua extingdo, o imposto surge novamente em 1879 e por um periodo ficou em um ciclo de
extingdo e restabelecimento até que foi totalmente extinto em 1910.

Ainda segundo Martins (2014), para abastecer os cofres publicos foi estabelecido um imposto
incidente sobre vencimentos, ordenados, gratificagdes, pensdes e aposentadorias no qual os governantes
eram tributados com uma aliquota mais elevada e, apds muitos debates, discussoes e conflitos envolvendo a
tributacdo do IR aos poucos as objecdes foram sendo superadas.

O Imposto de Renda foi instituido no Brasil em 1922, por meio da Lei n° 4.625, que estabelece,
anualmente, o imposto geral sobre a renda devido por pessoa fisica e juridica residente no Brasil, abrangido
sobre todo rendimento liquido.

A primeira importante alteragdo do Imposto de Renda ocorreu mediante a Lei n° 4.783 de 1923
onde em seu art. 3° foram instituidas quatro categorias que sofreriam incidéncia do referido tributo, bem
como as taxas incidentes sobre os rendimentos auferidos, conforme demonstra a tabela 1.

Tabela 1 - Taxas do imposto incidentes sobre as categorias

Base de Célculo em Réis Percentual
Até 10.000$ Isento
Entre 10.000$ e 20.000$ 0,05%
Entre 20.000$ e 20.000$ 1%
Entre 30.000$ e 60.000$ 2%
Entre 60.0008 e 100.000$ 3%
Entre 100.000$ ¢ 200.000$ 4%
Entre 200.000$ e 300.000$% 5%
Entre 300.000$ ¢ 400.000$% 6%
Entre 400.000$ e 500.000$ 7%
Acima 500.000$ 8%

Fonte: Artigo 3° - Lein®4.783/23

Além disso, as evolugdes aconteceram conforme surgiram os questionamentos ¢ a visdo de igualar o
imposto com equidade para todas as classes.

Juntamente com essas evolugdes vieram as alteracdes na tabela e, a mais recente ocorreu em 11 de
marg¢o de 2015 com a publicagdo no Diario Oficial da Unido a Medida Provisoria (MP) 670, que trouxe
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reajustes na tabela do Imposto de Renda. A MP estabeleceu a correcdo escalonada na tabela, mudangas nas
faixas salariais e aliquotas, como mostrado na Tabela 2. Essa tabela progressiva ¢ a usada atualmente.

Tabela 2 — Tabela progressiva mensal

Base de Célculo em Reais Aliquota Parcela a Deduzir do IR em
Reais

Até 1.903,98 Isento -

De 1.903,99 até 2.826,65 7,50% 142,80

De 2.826,66 até 3.751,05 15,00% 354,80

De 3.751,06 até 4.664,68 22,50% 363,13

Acima de 4.664,68 27,50% 869,36

Fonte: Brasil, 2015

As primeiras declaragdes do imposto de renda ocorreram em 1924 referente aos rendimentos
percebidos no ano de 1923 e eram conhecidas como férmulas de apura¢do do imposto dividido em dois
modelos, o modelo n® 1 era para as categorias 2%, 3* ¢ 4* ¢ 0 modelo n° 2 era para categoria 1%, tempos depois
passaram a ser denominados formularios (NOBREGA, 2014).

Para declaracdo de rendimentos do exercicio de 1926, ano 1925, houve alteragdes para se adequar
as modificagdes na legislagao tributaria passando a existir somente um modelo que sofreu algumas alteragdes
ao longo dos anos, mas prevaleceu até o exercicio de 1975, quando surgiu a necessidade de se criar um
formulario denominado de Modelo Simplificado Opcional - MSO enquanto a declaragdo que era utilizada
até entdo foi intitulada de Modelo Completo — MCT (NOBREGA, 2014).

Castro (2014), afirma que no exercicio de 1991, ano-base 1990 foi criada a declaragdo por meio
magnético e posteriormente em 1997 foi possivel efetuar a entrega da declaracdo pela internet.

Em consonéncia, Nobrega (2014), afirma que desde a institui¢ao da entrega da declaracdo por meio
magnético em 1991, a cada ano aumenta a quantidade de contribuintes adeptos a nova modalidade, antes,
entregue mediante formularios.

A declaragao do imposto de renda da pessoa fisica ¢ uma obriga¢do acessoria relevante tanto para a
Secretaria da Receita Federal quanto para os contribuintes, pois objetiva-se verificar se a obrigagao tributaria
foi aplicada de forma correta.

Imposto de Renda da Pessoa Fisica

O Imposto de Renda ¢ um tributo de competéncia federal, utilizado como um instrumento de
redistribui¢do de renda. Além disso, é considerado a principal fonte de receita tributaria da Unido, quanto
aos impostos, sendo sua fun¢do puramente fiscal (SABBAG, 2016).

Entende-se por tributo: “toda prestagdo pecuniaria compulséria, em moeda ou cujo valor nela se
possa exprimir, que ndo constitua sangdo de ato ilicito, instituida em lei e cobrada mediante atividade
administrativa plenamente vinculada”, conforme disposto na Lei n® 5.172 de 1966, do Codigo Tributério
Nacional (CTN). Sdo considerados tributos: impostos, taxas, contribuicdes de melhoria, empréstimos
compulsorios e as contribui¢des especiais.

Segundo Alves e Benegas (2015), o tributo é um mecanismo associado a obtengdo de recursos
coletivos que influencia de modo direto em sua distribui¢do na sociedade além de também poder reduzir a
desigualdade.
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Existem duas formas de tributo, o direto e o indireto, a diferenca basica entre eles esta na maneira
em que afetam os individuos na sociedade. O tributo direto incide sobre a renda e riquezas enquanto o tributo
indireto atinge o preco final de bens e servicos (ALVES; BENEGAS, 2015).

Conforme disposto no art.145, § 1°, da Constituicdo Federal de 1988, sempre que for praticavel, os
Impostos terdo carater pessoal e serdo majorados com base na capacidade econdmica do contribuinte, ou
seja, as contribui¢des serdo diretamente proporcionais a renda de cada individuo.

Rocha (2016), afirma que ¢ por meio da progressividade que se alcanga de forma efetiva os
principios da capacidade contributiva e da igualdade, impondo o 6nus tributdrio aos contribuintes mais
abastados.

O melhor exemplo de tributo direto e progressivo ¢ o Imposto de Renda, pois como trata no Codigo
Tributario Nacional em seu art. 43, incisos 1 e 11, o referido imposto incide sobre a renda e proventos de
qualquer natureza tendo como fato gerador a aquisi¢do de disponibilidades economicas ou juridicas, em
outras palavras, sera tributado o recebimento de valores que acrescentam o patrimoénio do contribuinte, e
também o crédito do valor que passar a ter juridicamente mesmo que ainda ndo o tenha em posse.

Conforme estabelecido no Decreto n° 9.850 de 2018, toda pessoa fisica que auferir proventos de
qualquer natureza, ¢ contribuinte do imposto de renda e o imposto sera devido no momento em que 0s
rendimentos forem recebidos. Além de estabelecer quem sdo os contribuintes, o referido decreto regulamenta
a tributacdo, a fiscalizacdo, a arrecadag@o e administragdo do imposto.

Objetivando a fiscalizagdo do complexo imposto, os contribuintes anualmente devem apresentar a
declaracdo do imposto sobre a renda das pessoas fisicas de seu respectivo ano-base.

Segundo a instru¢do normativa da RFB n°® 2.065, de 24 de fevereiro de 2022 estdo obrigados a
apresentar a declaragio no periodo de 7 de marco a 29 de abril de 2022 quem recebeu rendimentos tributaveis
superiores a R$ 28.559,70 (vinte e oito mil quinhentos e cinquenta e nove reais e setenta centavos); recebeu
rendimentos isentos ou ndo tributaveis ou tributados exclusivamente superiores a R$ 40.000,00 (quarenta
mil); obteve ganho de capital; relativo a atividade rural quem obteve rendimento superior a R$ 142.798,50
(cento e quarenta e dois mil setecentos e noventa e oito reais e cinquenta centavos); bem como propriedades
de bens ou direitos com valor superior a R$ 300.000,00 (trezentos mil); passou a ser residente no Brasil no
ano de 2022 ou que pretende compensar prejuizos posteriores ou no proprio periodo.

A obrigatoriedade da declaracao de ajuste anual ndo se aplica a todos, pois em alguns casos pode ser
facultativa. Ficam dispensados da apresentacdo contribuintes que constarem em outra declara¢do na qual
tenham sido informados seus rendimentos, bens e direitos caso possua, além dos que nio se enquadram nos
casos supracitados (BRASIL, 2022).

No momento da declaragdo o contribuinte poderd optar entre duas formas de tributagdo, por
desconto simplificado ou dedugdes legais, vale ressaltar que o proprio programa gerador de declaragio
(PGD) indica a melhor opgao de tributacdo. A pessoa fisica que optar pelo modelo de desconto simplificado
implicara na substituicdo das dedugdes admitidas pela legislacdo, em contrapartida obtém dedugdo de 20%
(vinte por cento) do valor tributavel na DIRPF limitada a R$ 16.754,34 (dezesseis mil e setecentos e quatro
e trinta e quatro centavos) (RFB, 2022).

Ainda em 2022, segundo a Receita Federal, os contribuintes que optarem pela tributagdo por
dedugdes legais, devem se atentar as determinagdes legais pois ndo sdo todos os gastos que podem ser

utilizados para efeito de dedugdo da base. De acordo com o Decreto n° 9.5802 de 2018 sdo dedugoes legais
as contribui¢des previdenciarias sem limite de dedugdo; despesas escrituradas no livro-caixa sem limite de
dedugdo; dependentes limitados a R$ 2.275,08 por pessoa; pensao alimenticia quando em cumprimento de
decisdo judicial; despesas médicas sem limite de deducdo; despesas com instrugdo obedecendo ao limite de
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R$ 3.561,50 por individuo, sendo possivel incluir somente na declaragdo de um tnico responsavel legal o
seu dependente.

Ficam dispensadas da declaragao de IRPF, além das pessoas que ndo se enquadram nos casos
descritos acima, as pessoas que constam como dependentes em declaragdo apresentada por outra pessoa
fisica com todas suas informagdes relativas a bens, direitos e rendimentos caso os possua (RECEITA
FEDERAL, 2011). Assim, pessoas que ndo estdo obrigadas a declarar também podem declarar, com a
finalidade de reaver quantias retidas na fonte ou informar a evolugdo de seu patrimonio (SESCON, 2010).
Desde entdo, a cada ano a Receita Federal recebe mais declaracdes de ajuste anual de IRPF.

Apos realizar todas as deducgdes da base tributavel bruta chega-se a base tributavel liquida, na qual
se incide a aliquota efetiva correspondente, chegando ao imposto apurado. Ainda, do imposto apurado
observando-se os limites estabelecidos pode-se deduzir valores pagos com doagdes, contribuicdes,
investimentos e patrocinios efetuados pelo contribuinte, chegando ao imposto devido (RFB, 2022).

Diante do exposto, o quadro 1 apresenta de forma resumida a metodologia aplicada na declaragdo
de ajuste anual.

Quadro 1 — Resumo da declaragio de ajuste anual

1) Rendimentos Tributaveis

Recebidos de Pessoa Juridica

Recebidos de Pessoa Fisica

Recebidos do Exterior

2) Dedugoes

Despesas médicas

Dependentes

Despesas com instru¢ao

Pensao Alimenticia

Contribui¢do previdenciaria

3) Base de calculo tributavel (1 —2)

4) Aplica-se aliquota correspondente da tabela progressiva

5) Imposto calculado

6) Dedugdes de cunho social e cultural

Contribui¢oes

Doagdes

Patrocinios

7) Imposto apurado (5 — 6)

8) Abatimento imposto ja recolhido

Imposto retido na fonte

9) Imposto devido ou a restituir (7 — 8)
Fonte: Receita Federal, 2022.

Apds o recebimento da declaragdo a RFB realiza o cruzamento eletronico para comparacdo das
informacdes apresentadas pelos contribuintes e por outras entidades a fim de verificar a veracidade das
informacgdes, e em casos de ndo conformidade a declaragdo sera separada para uma analise mais profunda
que se denomina malha fiscal ou “malha fina” como comumente ¢ conhecida. A declaracdo em analise
permanecera retida até que o contribuinte comprove que as informagdes apresentadas sao fidedignas, ou em
caso de erro, no momento do preenchimento, o contribuinte pode e deve retificar a declaragdo, mas somente

se ndo houver notifica¢ao, em caso de notificagdo devera apresentar junto ao fisco os documentos solicitados
(RFB, 2022).
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Estudos Anteriores

O objetivo de estudo de El Achkar (2011) foi o de avaliar o conhecimento relativo ao assunto
Imposto de Renda Pessoa Fisica dos académicos da Universidade Federal de Santa Catarina, do
curso de Ciéncias Contabeis. Para tanto o autor utilizou do método pratico survey, visto que os dados serdo
obtidos por meio de interrogacdo direta, e que os dados serdo descritos de forma organizada e resumida, a
pesquisa do autor se caracteriza como quali-quantitativa, foram aplicados 100 questionarios em um universo
de 270 alunos no periodo letivo 2011-1, e os resultados apresentados apontam que em termos de
conhecimento dos alunos sobre o assunto Imposto de Renda Pessoa Fisica estd com um nivel baixo, todavia,
com as respostas de autoconhecimentos os entrevistados se autoavaliaram como abaixo da média, mas que
segundo os testes aplicados os académicos tém um nivel superior ao que acreditam ter, e que, a maior parte
do conhecimento adquirido esta atrelado a atividade pratica e ndo de forma teoérica.

Visto que também foi feita a pesquisa de Santos e Gonzales (2019) com objetivo de avaliar o IRPF
como parte da grade curricular, do curso de ciéncias contabeis das instituigdes de ensino superior de Sao
Paulo. Sendo a pesquisa de carater qualitativo, pois coletou dados realizando entrevistas em quatro
institui¢des privadas com os mais qualificados cursos de ciéncias contdbeis de Sao Paulo. Pela pesquisa
apurou-se que a disposi¢do executada pelas IES que participaram da pesquisa cria um vacuo no mercado
local em que se refere ao assunto abordado.

No fim da anélise das pesquisas expostas nestes paragrafos foi concluido que o tema tem material de
pesquisa suficiente para apontar e resolver o problema de pesquisa, trazendo mais seguranga aos
pesquisadores e mais duvidas para agregar, ¢ até comparar as pesquisas.

O Projeto Domine o Ledo

Este ¢ um projeto da instituicao Centro Universitario Alves Faria (Unialfa) criado em 2011 e tem por
objetivo ensinar aos estudantes do curso de Ciéncias Contabeis a interpretar a legislacdo referente ao imposto
de renda assim como ensinar os discentes a preencher uma declara¢do de imposto de renda pessoa fisica.

Além disso, este mesmo aluno ¢ acompanhado no momento de orientar os contribuintes sobre as
novas regras e procedimentos para preenchimento da Declaragdo de Ajuste Anual do Imposto de Renda
Pessoa Fisica (DIRPF) referente a cada ano.

Portanto, geralmente entre margo e abril do ano da DIRPF ¢é realizado o projeto. O mesmo ¢ dividido
em dois médulos: um moédulo tedrico, onde sdo ensinados ao aluno os conceitos e principios fundamentais
que regem a DIRPF. E um outro modulo pratico, no qual o aluno € orientado e realiza o preenchimento de
uma DIRPF.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Conforme citado por Beuren (2004) a metodologia é precisa com base na questio, no qual a
formulagdo do problema pode vir a ser substituida ou acompanhada da construcdo de hipoteses. Cabendo
ao pesquisador a escolha de mostrar quem, como e quando foram reunidos os dados.

Para a realizagdo dessa analise ¢ comparacdo de todos os dados apresentados neste estudo, foram
abordados alguns critérios, tendo como objetivo apresentar de maneira descritiva resultados fidedignos.

Caracterizagdo da pesquisa

A finalidade desta pesquisa caracteriza-se como aplicada, pois € direcionada na realizagdo pratica e
solugdo de problemas especificos quanto ao conhecimento dos discentes a respeito do IRPF.
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O objetivo da pesquisa ¢ descritivo, ja que segundo Thomas e Nelson (1996), procura organizar,
resumir ¢ descrever os dados coletados nas respostas do questionario aplicado aos discentes. Também ndo
tem interferéncias ou julgamentos de cunho pessoal. Portanto, a pesquisa descritiva segue uma linha de
acdo, que consiste em observar, interrogar, coletar, analisar, registrar e interpretar.

De acordo com Gil (1999), as pesquisas de tipo survey, se caracterizam pelo questionamento direto
de conhecer o comportamento das pessoas. A rogativa de informagdes refere-se a um grupo significativo de
pessoas, acerca do problema estudado, para depois da analise, obter conclusdes aos dados coletados.

A pesquisa caracteriza-se como qualitativa. Qualitativa, pois esta relacionada as experiéncias do
mundo social, segundo Brandao (2001). Baseia-se no carater subjetivo da pesquisa, no qual seu resultado
nao mostra nimeros concretos.

Amostra e Coleta de Dados

Para o estudo proposto foi realizado por amostra ndo probabilistica que é aquela em que a
coleta ¢ baseada em critérios definidos previamente, em que nem todos os integrantes do universo tém a
mesma chance de ser entrevistado, mas que no final do estudo de campo o resultado seja representativo e
passivel de extrapolag@o. Assim foi realizada uma pesquisa em que os académicos da UNIALFA que cursam
Ciéncias Contabeis responderam a um questionario presencial.

Sendo assim, o ato desta pesquisa foi formado por alunos devidamente matriculados no curso de
Ciéncias Contabeis na UNIALFA no ano de 2022, entre os meses de julho a outubro.

Esta pesquisa descritiva terd como pretensdo analisar o objetivo de estudo descrevendo o
comportamento das caracteristicas de interesse dos bacharelandos em Ciéncias Contabeis, sem
generalizagdo.

Procedimentos de coleta e analise de dados

A pesquisa tem como caracteristica a pratica de Survey, pois segundo Tripodi (1981), busca
descrever algumas caracteristicas no processo de obter dados dentro do proprio Universo. A pesquisa foi
realizada pelo método quali-quantitativo envolvendo a aplicagdo de um questionario presencial.

Tem como o objetivo analisar o conhecimento tedrico e pratico, sobre a elaboragdo, entrega,
contribuicdo profissional e social da DIRPF, dos discentes da UNIALFA. A pesquisa sera utilizada por se
associar ao proposto como problema de pesquisa neste estudo.

O questionario ¢ estruturado em duas partes, 8 perguntas com o objetivo de conhecer melhor a
populagdo e com 9 perguntas especificas sobre o Imposto de Renda Pessoa Fisica. Aplicado em trés dias
(14, 15 ¢ 16 de setembro) aos alunos do curso de Ciéncias Contabeis da instituicdo privada UNIALFA, nas
salas de aula por meio de arquivo impresso. Inicialmente, a intencdo era utilizar o Google Forms, porém por
receio de ndo ser atendida a quantidade esperada de alunos foi decidido por arquivo impresso, levado
diretamente aos alunos nos horarios de aula.

Considerando uma popula¢do de 230 alunos matriculados no curso de Ciéncias Contabeis na
UNIALFA, foram respondidos 156 questionarios. Deste nimero, ocorreu uma redugao de 22, referente aos
alunos que ndo concluiram o questionario. A fim de evitar distor¢des relevantes nos dados apresentados,
aplicou-se uma nova reducdo de 29 excluindo as pessoas que declararam nao obter conhecimento sobre o
assunto.
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DISCUSSAO, ANALISE E AVALIACAO DOS RESULTADOS

Avaliar dados qualitativos significa transformar os materiais obtidos durante a pesquisa, segundo
André e Liidke (1986). Assim, nesta parte do estudo, busca-se transformar informagdes soltas em resultados,
para chegar a uma conclusdo de analise da presente pesquisa.

Os dados vieram de um questionario com perguntas fechadas dividido em duas partes, que sera
discutido, analisado e avaliado a seguir para chegar aos objetivos propostos da pesquisa.

Notou-se que a maior parte dos respondentes relacionaram o seu conhecimento a pratica e/ou
pesquisa, que vai de encontro com a questdo 5, no qual a maior parte dos pesquisados representado por
aproximadamente 60%, responderam ter conhecimento do assunto imposto de renda mediante o projeto
Domine o Ledo que a Instituigdo de Ensino oferta aos discentes.

Ao confrontar os dados obtidos da questdo que aborda se os académicos ja realizaram o
preenchimento de alguma declaracdo, com a questao que aborda sobre onde adquiriram o conhecimento sobre
0 assunto, observou-se na questao 6, 71,64% nao realizaram nenhum preenchimento da declaragéo, referente
a esta amostra, 77,08% responderam que obtiveram o conhecimento na faculdade/universidade ou ndo se
aplica. Ja os outros 28,36% da questdo, responderam que ja realizaram algum preenchimento, 76,32%
pertencente aos 28,36%, responderam que obtiveram o conhecimento na pratica/pesquisa. Isto leva a
presumir que os discentes adquiriam mais conhecimento na pratica/pesquisa.

Analise e apresentacdo dos resultados do teste de conhecimento

A fim de evitar distor¢des relevantes na presente pesquisa, ocorreram cortes na amostragem, tendo
sido desconsiderados os académicos que se autoavaliaram possuir nenhum conhecimento sobre a elaboragio
do imposto de renda pessoa fisica.

Na segunda parte do questionario foram aplicadas questdes com critérios avaliativos para perceber
de forma qualitativa o nivel de conhecimento do aluno composto por 09 questdes fechadas, ou seja, de
multipla escolha. As perguntas abordam como assunto especifico do preenchimento da declaragdo em
questao.

A primeira e a segunda perguntas sdo a respeito dos rendimentos tributaveis exclusivos na fonte,
em relagdo ao assunto em especifico. Sendo assim, os alunos foram questionados de diferentes formas: na
primeira questdo, sobre o contribuinte que recebeu rendimentos de duas fontes pagadoras que, de forma
individual ndo atinjam base tributavel, mas juntas sim, obteve um total de 89 acertos representados por
84,76% e na segunda questdao quando questionado qual das op¢des se caracteriza um rendimento isento e
nao tributado houve 67 acertos atribuidos a 63,81% da amostra.

Ao cruzar os dados da primeira questdo com a segunda verificou-se que 59 discentes acertam ambas
as questdes. O que leva a presumir que 38 discentes que acertaram as questdes de forma isolada podem ter
arriscado um palpite e ter acertado sem conhecimento sobre o assunto em questdo. Foi utilizada aritmética
basica para se chegar no valor de 38 discentes que acertaram de forma individual as questdoes 1 ¢ 2, e a
expressao utilizada foi [(89-59) +(67-59)].

A questdo 3 diz respeito do prazo estabelecido para entrega da declaragcdo do imposto de renda
pessoa fisica a Receita Federal, obtendo 54 acertos representados por um percentual de 51,43% dos
entrevistados. Mesmo com aproximadamente metade dos pesquisados terem acertado a questdo, deixa uma
preocupacao, pois por se tratar de um assunto primordial que é o prazo para realizar a entrega da declaracéo.

Segundo a instru¢do normativa da RFB n°® 2.065, de 24 de fevereiro de 2022 estdo obrigados a
apresentar a declaracao no periodo de 7 de margo a 29 de abril de 2022. O maior percentual de erro 33,33%
foi na alternativa “margo”, levando em considera¢do que o prazo se inicia em margo, ¢ fazendo uma relagéo
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entre a questao 3 da segunda parte com a questdo 5 da primeira parte que aborda o projeto domine o ledo que
por sua vez também se inicia em margo, temos que 68,57% dos 33,33% dos discentes que erraram ao marcar
margo. Isto leva a crer que possam ter errado por associacdo de datas.

A quarta questdo ¢é sobre o que é necessario para a deducio da pensdo alimenticia na declaragao do
imposto de renda, ¢ de acordo com a Receita Federal (2022), pensao alimenticia pode ser utilizada como
deducdo da base quando em cumprimento de decisdo judicial. Da amostra, 57 alunos acertaram o que indica
54,29% de acertos. Como sdo corriqueiros em nossa sociedade os casos de pensdo sem processo judicial,
entende-se que possivelmente os discentes julgaram que apenas o fato de ser algo registrado entre as partes
ja traz seguridade de usar o pagamento no IRPF. Nesses casos o profissional contabil responsavel pelo
preenchimento das declaragdes tem que sempre se atentar as orientagdes deixadas pela receita federal em
seu site, para que ndo haja problema com a malha fiscal.

A quinta questdo foi sobre casal que esta obrigado a entregar a declaragdo de ajuste anual e tem um
filho de 12 anos ele podera ser incluido como dependente em qual declaracdo, a maioria respondeu somente
em uma declaragdo tendo 66 assertivas e 62,86% da amostra. Assunto que traz muitas dividas aqueles que
nunca preencheram uma declaracao.

Ja na sexta questdo questionou-se sobre as formas de tributacdo, o desconto simplificado e
dedugodes legais, e ao contrario da Receita Federal (2022), que estabelece que o percentual de dedugdo
no desconto simplificado ¢ 20%. Pode-se observar que a grande maioria da amostra, 65,71% responderam
incorretamente.

Quem ndo esta obrigado arealizar a declaracao de ajuste anual foi questionado na sétima questdo e 77
discentes responderam que sdo os contribuintes que constam como dependente em outra declaragdo no qual
tenham informado seus rendimentos representando 73,33% de acertos, que corrobora com Brasil (2022).
Tendo em vista que esses sdo os fatores primordiais para saber se a pessoa fisica tem ou ndo a
obrigatoriedade de declarar o IRPF o nivel de acerto foi excelente.

Continuando sobre a obrigatoriedade na oitava questdo, o companheiro (a) pode ser incluido (a)
como dependente na declaragdo do imposto de renda, percebe-se que somente 23,81% da amostra obteve
acerto, respondido por 25 discentes.

E para finalizar, a questdo nona questionou sobre o aspecto social, do imposto apurado observando
os limites estabelecidos pode-se deduzir valores pagos, essa questdo foi para responder qual seria a incorreta,
0 que possivelmente interferiu no nimero de acertos visto que, possa ocorrer a falta de atencdo ao ler a
questdo, mas ainda assim obtivemos 58 acertos totalizando 55,24% de assertivas.

Analise e apresentacao dos resultados da matriz curricular € ementas

A matriz curricular do Centro Educacional Alves Faria no momento da presente pesquisa ¢
composta por 43 disciplinas obrigatdrias e atividades complementares somando uma carga horaria total de
3.600 horas. Como a pesquisa se trata de um assunto tributario e pratico, foram analisadas as ementas das
disciplinas ofertadas no curso de ciéncias contabeis na UNIALFA do tema em questio. Da grade curricular
total foram selecionadas quatro disciplinas para analise.

A primeira ementa analisada foi da disciplina Legislacdo Tributaria e Aduaneira preconizada para
0 3° periodo. Foi observado que, ndo consta de forma explicita conteudo sobre o imposto de renda pessoa
fisica, no entanto, dentro de seu plano aborda conceitos e principios do direito tributario, bem como,
conceito, espécies e classifica¢des do tributo.

Em seguida, foi analisada a disciplina Contabilidade Intermediaria II, também sugerida para 3°
periodo. Dentre os assuntos da ementa ¢ abordada a contabilidade e seus aspectos fiscais com énfase no IRPJ
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¢ area trabalhista, nota-se que a disciplina em questdo também nao aborda de forma direta o IRPF, todavia,
na area trabalhista existe a retengdo do imposto de renda pessoa fisica, que por sua vez as entidades devem
efetuar o repasse para o fisco.

A terceira ementa analisada foi a disciplina de Pratica Contabil 11 indicada para o 5° periodo. No
arcabouco de temas da disciplina podemos observar que abrange a legislacao trabalhista e a elaboragdo e
calculo da folha de pagamento, como citado na disciplina de Contabilidade Intermediaria, assuntos
trabalhistas o imposto de renda pessoa fisica provavelmente € abordado.

Por fim, foi analisado Planejamento Tributério, sugerida para o 7° periodo. Observamos que os
assuntos na ementa de planejamento tributario sdo voltados para os tributos de forma geral, ndo ficando
evidente o imposto de renda pessoa fisica, entretanto, nao se pode descartar que nos pormenores 0 assunto
seja exposto.

Além das ementas, também foi analisado um projeto oferecido pela propria instituigdo sem custo
adicional ao discente, intitulado “Domine o Ledo”, que pode ser utilizado como atividade complementar, o
projeto acontece no periodo de entrega da declaragdo do imposto de renda pessoa fisica. Sendo que o
contetido ¢ ministrado em dois encontros, por professores qualificados no assunto aqui em pauta, apos a
preparagdo com supervisao dos professores os alunos fazem um evento aberto para que a populagdo tire
duvidas sobre a DIRPF.

A metodologia adotada pelo projeto estd dividida em duas se¢des, comissdo técnica e comissao
organizadora. A comissdo técnica € responsavel pelo desenvolvimento dos discentes, e a carga horaria total
¢ de 16 horas, dividida em dois momentos, em 8 horas é ministrada a fundamentagao teorica ¢ as 8 horas
restantes mediante a pratica quanto ao preenchimento da declara¢ao do IRPF. Ja a comissdo organizadora é
responsavel pela logistica do evento.

A comissdo técnica aborda varios assuntos na fundamentagdo tedrica como: as diferengas entre
renda e proventos, base de calculo, aliquota, forma de recolhimento do IR, as formas de declaragdes de
ajuste anual e situagdes especiais. Quanto a pratica a comissdo técnica ensina desde o download e instalacdo
do PGD ao preenchimento das fichas.

Deste modo, ao analisar os dados obtidos com as respostas da segunda parte do questionario
observou-se que 63,89% dos acertos gerais foram de alunos que participaram do Projeto Domine o Ledo. O
que pode sugerir que o projeto contribui para a formagao dos discentes sobre o IRPF.

CONSIDERACOES FINAIS

Ap6s a analise dos resultados chegou-se as conclusdes da presente pesquisa.

Ao avaliar as respostas contidas na autoavaliagdo do aluno sobre o assunto, observa-se que 65,71%
dos entrevistados se autoavaliaram obter um nivel abaixo de conhecimento, que vai de encontro ao o
resultado obtido na segunda parte do questionario, no qual demonstra que os académicos t€ém um
conhecimento superior ao que acreditam possuir.

Com a analise realizada na matriz curricular e ementas juntamente com o projeto “Domine o Ledo”
foi possivel chegar a uma conclusdo se o assunto IRPF ¢ abordado, com isto chegou-se que o ensino ¢ feito
através do projeto “Domine o Ledo” uma vez que ndo ha disciplina dentro da matriz curricular cuja ementa
contemple conteudo especifico de forma explicita.

Diante do exposto, chegou-se a resposta do objetivo geral da pesquisa, analisando o nivel de
conhecimento tedrico-pratico, sobre a elaboragdo, entrega, contribuicdo profissional e social da declaragio
do imposto de renda da pessoa fisica (DIRPF), como médio, com base nos resultados obtidos através do
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teste aplicado e que ndo condiz com a autoavaliacdo dos discentes ao serem questionados na primeira etapa
do questionario.

Enquanto elaborado, o questiondrio inicial seria aplicado pelo Google Forms, entretanto as
dificuldades comecaram a aparecer logo no primeiro teste, onde foram enviados questionarios para um
pequeno grupo de alunos do oitavo periodo no formato Google Forms. Sendo que de 17 participantes, 8
responderam ao questionario. Analisando a populagdo de 220 alunos do curso de ciéncias contabeis, por
medo da falta de efetividade do questionario online, optou-se pela aplicagao presencial, que mesmo mais
trabalhosa traria resultados mais benéficos em questdo de quantidade.

Os dados apurados foram manualmente tratados, trazendo maior gasto de tempo e de mao de obra
para a pesquisa. Foi utilizado o modo de tabulacdo no Excel para facilitar a quantifica¢do e qualificagdo da
amostragem. Separando por primeira fase do questionario o perfil de conhecimento do académico, e a
segunda fase como pratica da elaboragio e preenchimento do IRPF. Deu-se inicio aos cortes dos perfis ¢ as
pontuagdes do conhecimento dos respondentes.

Finalizando, fica como sugestdo de pesquisas futuras a analise de projetos extraclasse em outras
universidades, que tém o objetivo de ampliar o conhecimento dos discentes sobre o Imposto de Renda.
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CAPITULO 4

A TEORIA DOS JOGOS COMO INSTRUMENTO DE ANALISE
ESTRATEGICA E ECONOMICA NO SETOR DE TELECOMUNICACOES EM
GOIANIA - GO

Geovanna Vitoria Santos Carvalho
Livia Maria Gongalves Borges
Thainara de Carvalho Ferreira Lopes
Gean Pablo Azara Souza

RESUMO

O presente estudo tem como objetivo geral analisar a aplicagdo da Teoria dos Jogos como instrumento de
analise estratégica e econémica no setor de telecomunicagdes, buscando compreender como as interagdes
competitivas entre as operadoras influenciam suas decisdes relacionadas a pregos, investimentos em
infraestrutura, inovacao tecnologica e estratégias de fidelizagao de clientes. A problematica investigada esta
relacionada a necessidade de compreender de que forma empresas inseridas em um mercado caracterizado
pela interdependéncia estratégica podem utilizar conceitos da Teoria dos Jogos para aprimorar suas
decisdes. Para o desenvolvimento da pesquisa, adotou-se uma abordagem qualitativa, com carater
exploratorio e descritivo, utilizando o método cientifico dedutivo. Os procedimentos metodologicos
envolveram pesquisa bibliografica e documental, fundamentada em autores classicos da Teoria dos Jogos,
como John von Neumann, Oskar Morgenstern ¢ John Nash, além da analise de dados secundarios
provenientes de relatorios institucionais, documentos regulatérios e informagdes do setor de
telecomunicagdes. Os resultados demonstraram que o setor de telecomunicagdes apresenta caracteristicas
tipicas de um mercado oligopolista, no qual as decisdes estratégicas das empresas sdo influenciadas
diretamente pelo comportamento dos concorrentes. A analise evidenciou que conceitos como Equilibrio de
Nash, estratégias dominantes e jogos repetidos auxiliam na compreensdo de situagdes como guerras de
precos, expansao de redes, investimentos em tecnologia 5G e disputas por participacdo de mercado. Conclui-
se que a Teoria dos Jogos representa uma ferramenta relevante para a analise estratégica das empresas de
telecomunicacdes, contribuindo para decisdes mais fundamentadas em ambientes marcados pela
interdependéncia e incerteza. Dessa forma, o estudo evidencia que compreender as agdes dos concorrentes
¢ seus possiveis impactos permite as organizagdes desenvolver estratégias mais eficientes e sustentaveis.

Palavras-chave: Teoria dos Jogos. Equilibrio de Nash. Telecomunicagoes.

INTRODUCAO

O ambiente empresarial atual ¢ marcado por constantes mudangas, aumento da competitividade e
necessidade de tomada de decisdes estratégicas mais eficientes. Nesse cenario, as organizagdes precisam
considerar ndo apenas seus proprios objetivos, mas também as possiveis a¢des e reagdes dos demais agentes
presentes no mercado. A partir dessa perspectiva, a Teoria dos Jogos surge como uma ferramenta de analise
capaz de explicar situagOes de interagdo estratégica, nas quais as escolhas realizadas por uma empresa
podem influenciar diretamente os resultados dos concorrentes.
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Desenvolvida inicialmente pelos estudos de John von Neumann e Oskar Morgenstern, a Teoria dos
Jogos passou a ser utilizada em diferentes areas do conhecimento, como economia, administracdo e
estratégia empresarial. Entre suas principais contribuicdes destaca-se o conceito de Equilibrio de Nash,
desenvolvido por John Nash, que permite compreender situagdes em que os participantes tomam decisoes
considerando o comportamento dos demais envolvidos. Dessa forma, a teoria contribui para analisar
mercados nos quais existe dependéncia entre as decisdes dos agentes.

No setor de telecomunicagdes, essa interagdo estratégica torna-se ainda mais evidente devido as
caracteristicas do mercado, como a presenca de grandes operadoras, altos investimentos em infraestrutura,
rapida evolucdo tecnologica e necessidade constante de inovagdo. As empresas desse segmento precisam
definir estratégias relacionadas a precos, expansao de redes, qualidade dos servigos e fidelizacdo de clientes,
considerando continuamente as possiveis respostas das concorrentes.

No Brasil, o mercado de telecomunicagdes passou por importantes transformagdes, especialmente
apos a saida da Oi do segmento moével e a redistribuicao de seus ativos entre as operadoras Claro, TIM e
Vivo. Essa mudanga alterou a estrutura competitiva do setor, fortalecendo um cenario oligopolista no qual
as empresas passaram a disputar mercado principalmente por meio da qualidade da rede, cobertura, inovagao
tecnologica e diferenciagdo dos servigos.

Diante desse contexto, este estudo delimita-se a analise da aplicagdo da Teoria dos Jogos como
instrumento de compreensao das estratégias competitivas adotadas pelas operadoras de telecomunicagdes,
com enfoque no Equilibrio de Nash e nas relagdes de interdependéncia existentes em um mercado
competitivo.

A problematica que orienta esta pesquisa consiste em compreender: como a aplicacdo da Teoria dos
Jogos, especialmente por meio do Equilibrio de Nash, pode contribuir para a analise das decisdes
estratégicas das empresas de telecomunica¢des em um ambiente oligopolista?

O objetivo geral deste estudo € analisar a aplicagdo da Teoria dos Jogos como ferramenta de apoio a
tomada de decisOes estratégicas e econdmicas no setor de telecomunicagdes, buscando compreender como
as interagdes entre concorrentes influenciam o comportamento das empresas.

A justificativa desta pesquisa esta relacionada a importincia de compreender como empresas
inseridas em mercados competitivos desenvolvem estratégias diante das agdes de seus concorrentes. No
ambito académico, o estudo contribui para ampliar a discussdo sobre a aplicacdo da Teoria dos Jogos no
contexto empresarial. No aspecto pratico, possibilita uma melhor compreensao dos fatores que influenciam
decisdes estratégicas em um setor essencial para a economia e para a sociedade.

Assim, a pesquisa busca demonstrar a relevancia da Teoria dos Jogos como instrumento de analise
estratégica, permitindo compreender as relagdes competitivas presentes no setor de telecomunicagdes e
contribuindo para decisdes organizacionais mais fundamentadas.

REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta o arcabougo tedérico que fundamenta a presente pesquisa, abordando os
principais conceitos relacionados a Teoria dos Jogos, sua evolucdo, aplicagdes e sua contribuicdo para a
analise estratégica das organiza¢des. O referencial tedrico tem como finalidade apresentar os
fundamentos necessarios para compreender como as decisdes dos agentes econdmicos sdo influenciadas
pelas agdes dos demais participantes inseridos em um mesmo ambiente competitivo.

Dessa forma, esta secdo esta estruturada em doze subsecgdes, que apresentam conceitos e discussoes
relevantes para o desenvolvimento da pesquisa. Inicialmente, sdo abordados os fundamentos da Teoria dos
Jogos, sua origem e evolu¢do, bem como os principais conceitos relacionados as interagdes estratégicas.
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Posteriormente, sdo apresentados temas relacionados ao processo decisorio, estratégias competitivas,
equilibrio entre agentes e aplicagdes da teoria no ambiente empresarial.

Origem e Evolugao da Teoria dos Jogos

A Teoria dos Jogos ¢ um modelo matematico que busca compreender o comportamento dos
individuos em situagdes estratégicas, nas quais os resultados de cada participante dependem das escolhas
dos demais. Embora tenha sido formalizada por John von Neumann e Oskar Morgenstern em 1944, suas
origens podem ser rastreadas em estudos matematicos e econdmicos anteriores, bem como em praticas
historicas de jogos utilizados para desenvolver raciocinio e cooperagao.

A teoria distingue jogos cooperativos, em que os agentes trabalham juntos para alcangar um resultado
melhor para o grupo, de jogos competitivos, nos quais cada participante busca maximizar seus proprios
ganhos independentemente das decisdes dos outros, seguindo a logica de um agente racional.

A cooperacao, entretanto, pode ser vantajosa para todos: ao ajudar os outros, é possivel maximizar
os resultados coletivos, evitando prejuizos para o grupo. Um exemplo pratico € o descarte de lixo em um
parque: se todos jogarem o lixo no lugar correto, todos se beneficiam; se alguns cooperam e outros ndo, o
beneficio coletivo € comprometido. Segundo Almeida (2003), a Teoria dos Jogos permite modelar
situagdes em que dois ou mais tomadores de decis@o interagem estrategicamente, sendo aplicada em areas
como economia, administragdo, negocios e ciéncias sociais. Esse conceito de interdependéncia das
escolhas fornece a base para compreender o Equilibrio de Nash, que identifica situagdes em que
nenhum participante pode melhorar seu resultado individual sem que os demais alterem suas estratégias.

De acordo com Fudenberg e Tirole (1991), a Teoria dos Jogos permite modelar comportamentos
estratégicos em ambientes complexos, antecipando respostas dos concorrentes € permitindo que os agentes
tomem decisdes mais racionais. Osborne e Rubinstein (1994) complementam essa abordagem, destacando
que a teoria ¢ 1til tanto para jogos de soma zero, em que o ganho de um jogador ¢ a perda do outro, quanto
para jogos de soma ndo zero, nos quais todos podem se beneficiar da cooperagao ou da negociacao.

Jogos Cooperativos e Soma Zero vs Soma-ndo-zero

“O lancamento do livro The Theory of Games and Economic Behavior, de Von Neumann e
Morgenstern, em 1944, ¢ considerado o marco inicial da Teoria dos Jogos, embora pesquisadores anteriores
também tenham feito contribui¢des importantes” (Revista de Economia Politica, 1995, p. 60). Nos jogos
cooperativos, os agentes podem combinar estratégias e formar acordos para alcangar resultados melhores para
0 grupo, enquanto nos jogos nao cooperativos, cada participante busca maximizar seus proprios ganhos sem
negociar com os demais.

Além disso, segundo Francez (2017), os jogos podem ser classificados como de soma zero, quando
o ganho de um jogador equivale exatamente a perda do outro, ou de soma nao zero, quando todos podem se
beneficiar ou sofrer perdas dependendo das escolhas estratégicas adotadas. Por exemplo, no setor de
telecomunicacdes, se uma operadora reduz seus precgos ¢ as demais também, todas podem ganhar clientes
adicionais sem necessariamente prejudicar a outra, caracterizando um cenario de soma ndo zero. Esses
conceitos ajudam a compreender como decisdes estratégicas podem ser tanto competitivas quanto
cooperativas, permitindo analisar de forma mais realista o comportamento dos agentes econdmicos em
mercados interdependentes (OSBORNE; RUBINSTEIN, 1994).
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Prémio Nobel de Economia em 1994

Entretanto, héa alguns nomes que ndo podem deixar de ser mencionados. O acrénimo NASH pode
ajudar a lembrar quem sdo. O N corresponde ao proprio Nash; o A a Aumann; o S tanto a Shapley quanto a
Selten; e o H a Harsanyi. Ao final do livro, vocé ndo precisara mais do acronimo (BINMORE, 1992, p. 13).

No ano de 1994, a Teoria dos Jogos foi finalmente contemplada com o Prémio Nobel de Economia.
Trés pesquisadores foram premiados, sendo eles: o americano John Nash, o alemdo Reinhard Selten ¢ o
hungaro naturalizado americano John Harsanyi. Conforme destacado na citagdo anterior, esses professores
dedicaram grande parte de suas trajetorias profissionais a consolidacdo de um corpo teérico consistente e
fundamental para compreender os avangos da teoria econdmica contemporanea. Os trés receberam o prémio
em reconhecimento as suas contribui¢des para a Teoria dos Jogos ndo cooperativa, que se consolidou como
uma das ferramentas mais amplamente empregadas na analise econdmica (HANEKE; SADDI, 1995).

O Dilema do Prisioneiro

O Dilema do Prisioneiro ¢ um exemplo classico de jogo ndo cooperativo, utilizado para demonstrar
como decisdes individuais podem gerar resultados menos vantajosos para todos os participantes. No modelo
original, dois prisioneiros sao interrogados separadamente e devem escolher entre cooperar, permanecendo
em siléncio, ou trair o parceiro, denunciando-o. Se ambos cooperam, recebem penas leves; se um trai
enquanto o outro coopera, o traidor € beneficiado e o parceiro sofre a pena maxima; se ambos traem, recebem
penas intermediarias. Esse cenario evidencia que, embora a cooperagdo produza o melhor resultado coletivo,
a racionalidade individual geralmente leva a traigdo, criando uma situagdao em que todos saem prejudicados
(VON NEUMANN; MORGENSTERN, 1944; Flood; Dresher, 1950; Tucker, 1951).

Além da formulagdo classica, existem versdes didaticas que acrescentam detalhes narrativos, como
motivos da prisdo, duragdo das penas e aspectos psicologicos das decisdes. Essas variagdes tornam o dilema
mais acessivel e compreensivel, permitindo ilustrar de forma pratica como a racionalidade individual e as
expectativas sobre o comportamento do outro influenciam as decisoes estratégicas.

Na versao didatica utilizada, dois individuos, prisioneiro 1 e prisioneiro 2, sdo detidos por um crime
que poderia resultar em até cinco anos de prisdo, mas ha suspeita de um roubo mais grave, passivel de vinte
anos. Cada prisioneiro recebe a proposta: caso apenas um confesse, sera libertado, enquanto o outro cumpre
a pena maxima; se nenhum confessar, ambos cumprem cinco anos; se ambos confessarem, cada um cumpre
dez anos. Essa narrativa permite compreender que, independentemente da escolha do parceiro, ha
incentivo  para confessar, caracterizando uma situagdo de perda mutua (“perde-perde”). (DOXA;
EPISTEME, 2023).

Na realidade, situagdes similares podem ser observadas em diversos contextos cotidianos e
empresariais. Por exemplo, em decisdes estratégicas de concorrentes, um agente pode cooperar pensando
no beneficio coletivo, mas se o outro ndo cooperar, ambos acabam prejudicados. Compreender o dilema
permite identificar padrdes de comportamento estratégico e prever quando uma situagdo do cotidiano se
assemelha ao modelo do Dilema do Prisioneiro. (DOXA; EPISTEME, 2023).

A tabela a seguir ilustra a durac¢do da pena do prisioneiro 1 de acordo com as escolhas de ambos.
Observa-se que o prisioneiro 1 se beneficia ao confessar independentemente da decisdo do parceiro, o que
também se aplica ao prisioneiro 2. Essa analise evidencia como o Dilema do Prisioneiro, mesmo em situagdes
didaticas, reflete padroes estratégicos que se aplicam a diversas situagdes do cotidiano, inclusive no setor
econdmico e empresarial (DOXA; EPISTEME, 2023).
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1. Estratégia Dominante

Com a Teoria dos Jogos, formalizada por Von Neumann e Morgenstern (1944) no livro Theory of
Games and Economic Behavior, surgiu o conceito de estratégia dominante, definida como aquela que
proporciona ao jogador o melhor retorno possivel, independentemente das agdes realizadas pelos
concorrentes. Sendo assim, um jogo ¢ adequado ao Dilema do Prisioneiro sempre que todos os jogadores
possuem uma estratégia dominante e, a0 optarem por nao a aplicar, acabam obtendo um resultado inferior ao
potencialmente alcangéavel.

2. Racionalidade de um Agente Econdmico

De acordo com Von Neumann e Morgenstern (1944, p. 11-15), a racionalidade de um agente
econdmico pode ser compreendida a partir de trés vertentes principais. Primeiramente, o agente deve ordenar
os resultados possiveis, organizando-os de acordo com suas devidas contribuigdes. Em seguida, precisa
relacionar suas agdes com as consequéncias, identificando quais resultados estdo probabilisticamente
associados a cada escolha. Por fim, a racionalidade implica escolher, entre as alternativas disponiveis, a
acdo que maximize o resultado desejado, levando em consideracdo também as decisdes dos demais
participantes envolvidos no jogo.

3. Contribui¢ao de John Nash

John Nash foi um matematico e professor norte-americano que desenvolveu, em 1950, o conceito
de Equilibrio de Nash, uma das contribuigdes mais importantes para a Teoria dos Jogos, ¢ que
posteriormente lhe rendeu o Prémio Nobel de Economia em 1994 (HANEKE; SADDI, 1995). O equilibrio
de Nash representa uma situagdo em que cada jogador define sua estratégia considerando as possiveis
escolhas dos demais, de modo que nenhum deles tem vantagem em alterar sua decisdo de forma isolada
(ALMEIDA, 2019; HANEKE; SADDI, 1995).

Na pratica, esse conceito aparece em diferentes contextos da vida real, inclusive no setor de
telecomunicacdes. Estratégias como defini¢ao de pregos, promocgdes e langamentos de produtos exigem que
as empresas antecipem as reagdes da concorréncia. Por exemplo, ndo ¢ viavel, e em alguns casos nem
permitido pela legislacdo, que uma operadora reduza drasticamente o preco de seus servigos sem considerar
o0s concorrentes, pois isso poderia desestabilizar o mercado e gerar prejuizos para todos (ALMEIDA, 2019).

Dessa forma, o equilibrio de Nash se mostra essencial, pois contribui para decisdes mais conscientes
e fundamentadas, permitindo antecipar reacdes, reduzir riscos e compreender de maneira aprofundada o
comportamento estratégico dos agentes econdomicos em ambientes competitivos (ALMEIDA, 2019;
HANEKE; SADDI, 1995).

4. Estratégia Competitiva

A formulagdo da estratégia competitiva € essencial para garantir a sobrevivéncia e o crescimento
das organizagdes. Porter explica que toda empresa inserida em um setor desenvolve, de forma explicita ou
implicita, uma estratégia que pode resultar de um planejamento estruturado ou surgir naturalmente das
praticas cotidianas de seus departamentos. Contudo, como o autor destaca:

Dispondo apenas de seus proprios meios, cada departamento funcional inevitavelmente buscara

métodos ditados pela sua orientagdo profissional e pelos incentivos daqueles encarregados. No entanto, a
soma desses métodos departamentais raramente equivale a uma melhor estratégia (PORTER, 2004, p. 13).
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Nesse mesmo sentido, ele afirma que “a esséncia da formulagdo da estratégia competitiva €
relacionar uma empresa ao seu ambiente” (PORTER, 1980, p. 3), complementando ainda que “a vantagem
competitiva surge fundamentalmente do valor que uma empresa consegue criar para seus compradores e
que ultrapassa o custo de fabricagdo para a empresa” (PORTER, 1985, p. 3-4).

A perspectiva baseada em recursos também ¢ fundamental para entender a vantagem competitiva
das organizagdes. De acordo com Barney (1991, p. 102), “uma firma possui vantagem competitiva quando
implementa uma estratégia de criacdo de valor que nao esteja sendo simultaneamente implementada por
qualquer concorrente atual ou potencial. Recursos que sdo valiosos, raros, imperfeitamente imitaveis e
insubstituiveis podem ser fontes de vantagem competitiva sustentavel” (BARNEY, 1991, p. 112).

Além disso, Barney (2004, p. 46-48) ressalta que “a chave para o sucesso estratégico esta na
capacidade da empresa de desenvolver e proteger recursos que sejam valiosos, raros, dificeis de imitar e que
estejam bem-organizados para explorar as oportunidades de mercado”. Ele complementa ainda que “vivemos
em um ambiente de negdcios que muda rapidamente, onde a capacidade de adaptagdo e inovagdo continua
¢ fundamental para a sobrevivéncia e crescimento das empresas”.

Nesse contexto, manter vantagens competitivas sustentaveis tornou-se cada vez mais desafiador.
No entanto, concentrar-se nos recursos e nas competéncias internas da empresa pode ser um caminho eficaz
para superar essas dificuldades.

Assim, a estratégia futura precisara lidar com a crescente complexidade dos mercados, exigindo que
as organizac¢des adotem uma postura dindmica, desenvolvam continuamente suas competéncias e promovam
aprendizagem organizacional constante, capaz de responder rapidamente as mudancas do ambiente
competitivo (BARNEY, 2004).

Elaborar uma estratégia competitiva também exige compreender o ambiente externo, com atengao
especial para o setor em que a empresa estd inserida. PORTER (2004, p. 3) afirma que:

A esséncia da formulacdo de estratégia competitiva consiste em relacionar uma empresa ao seu
ambiente. Embora o ambiente relevante inclua uma ampla gama de forgas sociais € econdmicas, a parte
central do ambiente da empresa ¢ a indUstria ou industrias nas quais ela compete. PORTER (2004, p. 3)

A forma como a industria esta estruturada impacta diretamente a lucratividade das empresas. O
modelo das Cinco Forgas Competitivas de Porter ¢ uma ferramenta importante para entender a intensidade da
concorréncia, a influéncia dos fornecedores e clientes, a ameaga de produtos substitutos e a entrada de novos
competidores (PORTER, 2004, p. 3).

Para alcancar vantagem competitiva, Porter (2004, p. 35) apresenta o conceito de estratégias
genéricas: lideranga em custos, diferenciagdo e enfoque. Ele explica que cada uma dessas estratégias oferece
um caminho distinto para conquistar vantagem competitiva e exige diferentes recursos e habilidades
organizacionais. Como afirma:

As trés estratégias genéricas pelas quais uma empresa pode alcangar vantagem competitiva sdo:
lideranca em custo, diferenciacdo e enfoque. Cada uma dessas estratégias implica um caminho diferente
para obter vantagem e exige um conjunto diferente de recursos e habilidades organizacionais. (PORTER,
2004, p. 40).

No entanto, tentar seguir todas essas estratégias simultaneamente pode colocar a empresa em uma
posicdo indefinida, chamada de “presa no meio”, o que geralmente resulta em desempenho abaixo da média
(PORTER, 2004, p. 40).

Além de considerar o posicionamento ¢ a analise de mercado, a estratégia também pode ser vista
como um conjunto de decisdes recorrentes € das competéncias essenciais que a empresa desenvolve ao
longo do tempo. Mintzberg (1978, p. 935) observa que “a estratégia pode ser vista como um padrao em um
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fluxo de decisdes”, complementando que “planejamento estratégico ndo ¢ estratégia. Planejamento ¢ a
analise, enquanto a estratégia ¢ a sintese” (MINTZBERG, 1994, p. 321). Prahalad e Hamel (1990, p. 81)
reforcam que “a verdadeira fonte de vantagem ¢é encontrada na capacidade da geréncia em consolidar
tecnologias e habilidades de producdo em competéncias que permitem criar produtos que oferegam
beneficios ao consumidor”, e que “competéncias essenciais sdo a cola que une negocios existentes e a base
sobre a qual a organizag¢do pode se expandir para novas oportunidades” (PRAHALAD; HAMEL, 1990, p.
84).

Além disso, a estratégia também pode ser compreendida como um conjunto de regras de decisdo que
orientam o comportamento da organizacdo, como aponta Ansoff (1965, p. 109): “a estratégia ¢ um conjunto
de regras de tomada de decisdo para orientar o comportamento de uma organizacdo”, € sua execugdo exige
que a estrutura organizacional esteja alinhada, conforme Chandler (1962, p. 14): “a estrutura segue a
estratégia”.

No contexto da comoditiza¢do, D’ Aveni (2012) destaca que, quando produtos ou servigos se tornam
praticamente iguais no mercado, os consumidores tendem a tomar suas decisdes quase exclusivamente com
base no preco, o que reduz as margens de lucro das empresas. Ele aponta trés armadilhas comuns nesse
cenario: a deterioracdo, que ocorre quando concorrentes de baixo custo pressionam os pregos; a proliferagao,
que surge com novas combinagdes de preco e beneficios que enfraquecem a diferenciagdo; e a escalada, que
acontece quando empresas oferecem mais beneficios pelo mesmo preco ou pregos menores, comprimindo
ainda mais as margens. Para lidar com esses desafios, D’ Aveni enfatiza a importancia de identificar cedo
essas armadilhas, promover ajustes estratégicos no mercado € manter a inovagao constante, ressaltando que,
em ambientes altamente competitivos, a diferenciacdo deixa de ser um diferencial opcional e se torna uma
necessidade estratégica para a sobrevivéncia e crescimento das organizagoes.

Prahalad e Hamel (1994) destacam que as empresas precisam ir além do planejamento tradicional,
adotando estratégias voltadas para o para o futuro, permitindo se manter a frente das mudangas do mercado
e tracar caminhos de forma proativa. Eles enfatizam que “o ritmo acelerado da inovacdo tecnoldgica, as
mudangas nas expectativas dos consumidores e as pressdes competitivas exigem que as empresas adotem
uma abordagem mais dindmica e visionaria para a formulag¢ao de estratégias” (PRAHALAD; HAMEL,
1994).

A evolucdo do pensamento estratégico tem sido estudada por diversos autores, como Santos, Brant e
Costa (2023), que destacam que as teorias em estratégia passaram por diferentes fases, indo da énfase na
analise do ambiente externo até a valorizagdo dos recursos internos e das competéncias essenciais, refletindo
uma mudanga significativa na forma de compreender a competitividade. No contexto de mercados
competitivos, Hamza, Saab e Rodrigues Filho (2012) apontam que quanto maior a rivalidade entre empresas,
menor tende a ser o prego praticado, o que leva as organizagdes a reduzirem valores para atrair clientes,
afetando margens e estratégias de diferenciagdo. Por sua vez, Sauaia e Kallas (2007) analisam o dilema de
empresas em oligopdlios, mostrando que competir de forma agressiva pode gerar prejuizos, enquanto a
cooperacdo tacita entre concorrentes pode trazer beneficios sustentaveis para todos os envolvidos. Wadt e
Sauaia (2010) complementam essa visdo ao aplicar o dilema do prisioneiro em mercados oligopolistas,
concluindo que empresas que adotam estratégias cooperativas tendem a obter resultados financeiros e
operacionais superiores em comparagdo as que optam por competir de forma intensa.

Aplicacdes da Teoria dos Jogos em Empresas

A Teoria dos Jogos tem se mostrado uma ferramenta valiosa para que as empresas tomem decisdes
estratégicas, ajudando-as a prever cenarios complexos e a elaborar estratégias mais eficazes em ambientes
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de forte concorréncia. Segundo FIANI (2009, p. 21), “a teoria dos jogos procura entender como os jogadores
(sejam eles individuos, empresas, organizagdes, paises etc.) tomam suas decisdes em situacdes de interacdo
estratégica.” Essa abordagem ¢é especialmente importante para empresas que devem levar em conta ndo
apenas suas proprias decisdes, mas também as reagdes provaveis de concorrentes, parceiros € outros
agentes do mercado. De acordo com SCOPI (s.d., p. 1), “a teoria dos jogos pode ser utilizada para antecipar
cenarios e estruturar melhores estratégias empresariais. Um dos exemplos mais comuns de sua aplica¢do no
mundo corporativo € a resposta das empresas as agdes da concorréncia.”

Além disso, a Teoria dos Jogos apresenta-se como um instrumento util para legitimar e confirmar
estratégias de comunicagao e de relagdes publicas, permitindo analisar e calcular decisdes frente a incerteza
(JOURNALS.OPENEDITION.ORG, s.d., p. 1). De forma complementar, Leite (2015, p. 23) observa que
“a Teoria dos Jogos fornece ferramentas analiticas que permitem as empresas tomar decisdes estratégicas
com base nas possiveis agdes de concorrentes e parceiros.” Segundo Vicente (2010, p. 45), “a Teoria dos
Jogos pode ser aplicada para planejamento estratégico em empresas, auxiliando na escolha de alternativas
6timas em ambientes de incerteza e competicdo.” Azevedo (2015, p. 12) acrescenta que “o uso da Teoria dos
Jogos nas empresas vai além do simples planejamento; ela permite simular diferentes cenarios de mercado
e antecipar comportamentos rivais.”

A aplicagdo da Teoria dos Jogos nas empresas se mostra bastante diversa, variando conforme o
setor de atuagdo. No setor de Tecnologia da Informagdo e Comunicacao (TIC), algumas empresas associadas
ao Instituto Titan adotam estratégias que combinam cooperagdo € competigdo em pesquisas €
desenvolvimento, levando em conta fatores como externalidades, variabilidade e custos dessas atividades
(MELO, 2007). No setor de petroleo, metodologias estratégicas baseadas na teoria sdo utilizadas em leildes
para auxiliar na tomada de decisdes frente a concorréncia por campos exploratorios (PD PETRO, s.d.;
MEDINA, 2000). Ja empresas do setor logistico aplicam a teoria para otimizar operagdes e aprimorar
decisdes estratégicas em ambientes de forte competitividade (SOLUCOES LID, s.d.), enquanto instituicdes
financeiras utilizam modelos de jogos para definir pregos de produtos e estratégias de investimento em
mercados oligopolistas (BNB, 2020). Além disso, empresas de tecnologia recorrem a teoria para avaliar o
momento mais adequado de colaborar ou competir em investimentos de P&D (VICENTE, 2010). No setor de
oleo e gas, o Oil Game permite que decisdes estratégicas considerem cendrios de incerteza, mostrando que a
Teoria dos Jogos ndo se restringe a mercados tradicionais, mas se estende a setores complexos e estratégicos
(MEDINA, 2000).

Na Teoria dos Jogos, trés elementos se destacam como centrais: racionalidade, interdependéncia e
gestdo deriscos. A racionalidade é entendida como a capacidade dos individuos de escolherem os meios mais
adequados para atingir seus objetivos (FIANI, 2009). A interdependéncia entre decisdes € outro ponto
fundamental, ja que os resultados de cada participante sdo influenciados pelas acdes dos demais, sendo
necessario considerar essas relagdes ao planejar estratégias (SANDBOX, s.d; ARRUDA; BAROSSIFILHO,
2024). Além disso, a aplicagdo da teoria permite que as empresas antecipem cenarios € se preparem para
diferentes desdobramentos do mercado, ajudando a mitigar riscos ¢ a tomar decisdes mais seguras
(MEDINA, 2000).

Melo (2007) destaca que a cooperagdo estratégica ¢ fundamental para que as empresas obtenham
vantagens competitivas, ao reduzir os riscos inerentes ao negocio por meio de uma combinagdo de
colaboracdo e competigdo. O autor enfatiza que, dessa forma, € possivel evitar comportamentos oportunistas,
reduzir os gastos individuais em pesquisa e desenvolvimento e potencializar os beneficios obtidos no
mercado. Essa perspectiva evidencia que as organizagdes consideram tanto os riscos internos quanto as agoes
esperadas de outros agentes economicos ao definir suas estratégias.

75



O conceito de equilibrio de Nash é considerado fundamental na aplicacdo da Teoria dos Jogos pelas
empresas, pois permite compreender situagdes em que nenhum participante se beneficia ao alterar sua
estratégia individualmente, desde que os demais mantenham suas decisdes inalteradas (NASH, 1950, 1951).
Esse principio auxilia na analise de decisoes em contextos de interdependéncia, especialmente em mercados
nos quais as agdes de uma empresa influenciam diretamente as decisdes das outras (DIXIT; NALEBUFF,
1991). Estudos indicam que a Teoria dos Jogos fornece ferramentas para lidar com decisdes estratégicas
complexas, como guerras de pregos, aliangas e negociagdes contratuais, € que a cooperagao entre concorrentes
pode surgir quando ha expectativa de interacdes futuras (DIXIT; NALEBUFF, 1991).

Diversos autores destacam que a Teoria dos Jogos € uma ferramenta essencial para compreender a
tomada de decisdo em mercados estratégicos, especialmente em contextos de incerteza e informacao
assimétrica (GIBBONS, 1992). A analise de jogos sequenciais, na qual as decisdes sdo tomadas em ordem,
permite prever resultados em negociagdes ¢ competigoes empresariais (OSBORNE, 2004). Além disso, a
racionalidade estratégica envolve antecipar o comportamento dos outros agentes e ajustar a propria
estratégia para maximizar resultados em situa¢des competitivas (GINTIS, 2000). A teoria ainda estuda ndo
apenas a competi¢do, mas também a cooperacao, evidenciando as condigdes em que os agentes podem
alcancar equilibrio em contextos complexos (KREPS, 1990). O uso da Teoria dos Jogos em negociacdes e
estratégias empresariais ¢ fundamental para antecipar movimentos concorrenciais e estruturar respostas
eficazes (SHUBIK, 1997), sendo que a coordenacdo estratégica contribui para prevenir conflitos e promover
acordos mutuamente benéficos (SCHELLING, 1960).

Em sintese, a Teoria dos Jogos fornece uma base analitica que auxilia as empresas na estruturagdo
de suas decisdes estratégicas, considerando elementos como racionalidade, interdependéncia e risco. Sua
aplicagdo ¢ ampla e abrange setores como tecnologia, logistica, 6leo, gas e finangas, permitindo que as
organizacdes simulem diferentes cendrios, antecipem possiveis comportamentos concorrenciais € tomem
decisdes com maior seguranga ¢ previsibilidade.

Mercado de Telecomunicagdes no Brasil e no Mundo

O mercado global de telecomunicagdes € caracterizado por intensa competigao e rapidas inovagdes
tecnologicas. Empresas enfrentam decisdes estratégicas complexas, como precificacdo, investimentos em
infraestrutura e aliangas estratégicas. A Teoria dos Jogos oferece uma estrutura analitica para entender essas
interagdes e prever os resultados de diferentes estratégias empresariais (FIANI, 2009; SCHELLING, 1960).

No Brasil, o setor de telecomunicagdes ¢ dominado por algumas grandes operadoras, configurando
um cenario de oligopodlio. A Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (ANATEL) regula o setor, buscando
equilibrar os interesses das empresas e dos consumidores. A Teoria dos Jogos pode ser aplicada para
entender as estratégias de precifica¢do, investimentos em infraestrutura e politicas de fidelizagdo adotadas
pelas operadoras (SAUAIA; KALLAS, 2007).

O mercado de telecomunicagdes apresenta forte concorréncia e expansao. Seu grande marco foi em
1998, na privatizagdo do Sistema Telebras. Essa venda trouxe grandes vantagens ao consumidor, tais como
o aumento do numero de telefones ¢ maior acesso da populacdo as linhas, bem como a competicdo ¢ a
reducdo de tarifas de longa distancia. Foi a maior privatizagdo da historia do pais: o governo lucrou em um
s0 dia com esta operagdo R$ 22 bilhdes, com agio médio de 63,74% sobre o pre¢o minimo. Da divisdo da
Telebras nasceram 12 empresas, sendo oito de telefonia celular. Outras empresas surgiram com as
licitagOes para operadoras de celulares em novas frequéncias ¢ com os leildes das "empresas espelho",
criadas para competir com as antigas estatais. O niimero de celulares no pais cresceu 287% desde 1998,
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chegando a 30 milhdes. Em 2008, o niimero de celulares no Brasil cresceu para 141 milhdes, evidenciando
a forte expansao e dinamismo do setor (TELECO, 2024).

Tabela 2 - Expansdo do setor de telecomunicagdes e do servico movel (2002—-2005)

Indicadores Expansio do Unidade 2002 2003 2004 2005
Setor

Total de telefones MilhGes 73,7 85,5 105,2 126
Densidade total de telefones telefonemas/100

habitantes 429 483 58,7 68,1
Indicadores Expansio do Unidade 2002 2003 2004 2005

Setor

Acesso movel celular Mil 33.188,2 3377,3 4416,8 44235
Acesso movel pessoa Milhoes 1,7 43 65,6 86,2
Densidade telefonica— SMP Acesso/ 100

habitantes 203 26,2 36,6 46,6

Fonte: Elaborado pelas autoras, adaptado de TELECO (2024).

O Setor de telecomunicagdes caracteriza-se por ser intensivo em capital e de alta complexidade
tecnologica. No Brasil, o mercado é dominado por trés grandes operadoras méveis — Vivo, Claro e TIM,
que juntas concentram mais de 90% dos acessos, configurando um oligop6lio (TELECO, 2024).

Estratégias de Preco e Competicao

Dentro desse contexto de forte concentragdo e competicao oligopolista as estratégias de precificacdo
assumem papel fundamental para o posicionamento competitivo das empresas.

Empresas de telecomunicagdes frequentemente enfrentam dilemas estratégicos ao definir suas
politicas de precos. Utilizando modelos como o Equilibrio de Nash, ¢ possivel prever os resultados de
diferentes estratégias de precificacdo, considerando as reagdes dos concorrentes. Por exemplo, uma redugio
de prego por parte de uma operadora pode levar os concorrentes a adotar estratégias semelhantes, resultando
em margens de lucro comprimidas para todos (DIXIT; NALEBUFF, 1991; WADT; SAUAIA, 2010).

O mercado de telecomunicagdes ¢ caracterizado por forte concentragdo e presenga de oligopolios,
tanto no Brasil quanto no cenario internacional. Globalmente, empresas como AT&T, Verizon, Vodafone e
Telefonica dominam grande parte do setor, enquanto no Brasil, as operadoras Vivo, Claro, TIM detém a
maior participagdo de mercado. Essa estrutura concentra o poder de decisdo em poucas empresas, tornando
a competic¢io altamente estratégica (SAUAIA; KALLAS, 2007; TELECO, 2024).

A concorréncia ¢ influenciada por fatores como preco, cobertura, qualidade de servigo e inovagao
tecnologica (PORTER, 2004). No Brasil, a regulagdo ¢ conduzida pela Agéncia Nacional de
Telecomunica¢des (ANATEL), que define regras para licenciamento, qualidade e concorréncia, buscando
equilibrar os interesses das empresas e dos consumidores. No cendrio internacional, diferentes paises
adotam modelos regulatorios variados, mas sempre com o objetivo de estimular a competitividade, evitar
monopolios € promover o desenvolvimento tecnoldgico. A regulagdo inclui ainda regras de portabilidade
numérica, neutralidade de rede, compartilhamento de infraestrutura e padrdes de qualidade dos servigos
(OPENEDITION JOURNALS, s.d; BNB, 2020).

Além disso, o mercado de telecomunicagdes ¢ altamente competitivo, e as decisdes de
precificagao das operadoras ndo podem ser tomadas de forma isolada. Cada empresa precisa considerar ndo
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apenas os custos e margens de lucro, mas também as possiveis reagdes das concorrentes. Nesse contexto,
a Teoria dos Jogos e o conceito de Equilibrio de Nash oferecem ferramentas analiticas para compreender e
antecipar essas interagoes estratégicas (DIXIT; NALEBUFF, 1991; SHUBIK, 1997).

No caso das operadoras de telefonia movel, uma redug@o de preco por parte de uma empresa pode
levar seus concorrentes a adotar estratégias semelhantes, gerando uma competicdo acirrada que reduz as
margens de lucro de todos. O Equilibrio de Nash permite prever situagdes em que nenhuma empresa tem
incentivo para alterar sua estratégia individualmente, considerando a resposta das concorrentes, o que auxilia
na identificacdo de precgos estaveis e estratégias sustentaveis de longo prazo (NASH, 1950, 1951).

Além disso, modelos de jogos repetidos sdo especialmente relevantes nesse setor. Como as
operadoras interagem continuamente, decisdes tomadas em um periodo influenciam os comportamentos
futuros, possibilitando a formagdo de estratégias de cooperagdo tacita, como evitar guerras de pregos
destrutivas ou coordenar investimentos em promogoes ¢ fidelizagao de clientes (DIXIT; NALEBUFF, 1991).

No Brasil, operadoras como Vivo, TIM e Claro ajustam planos, pacotes de dados e tarifas conforme
as agoes de mercado das concorrentes. Internacionalmente, empresas como AT&T, Verizon ¢ Vodafone
seguem padrdes similares, utilizando analise estratégica para definir precos competitivos e atrair clientes sem
comprometer a rentabilidade (TELECO, 2024).

Portanto, a Teoria dos Jogos aplicada as estratégias de prego evidencia que a competi¢do no setor
de telecomunicagdes nao se resume a disputa por clientes, mas envolve uma complexa interagdo estratégica,
onde cada decisdo depende das escolhas esperadas das outras empresas. Essa abordagem permite que as
operadoras tomem decisdes mais informadas, maximizem seus resultados e mantenham estabilidade em um
mercado dindmico e oligopolista (FIANI, 2009).

Desafios e Oportunidades

Diante desse cenario competitivo e regulado, o setor de telecomunicagdes enfrenta uma série de
desafios e oportunidades. Entre os principais desafios estdo os altos custos de infraestrutura, a rapida
evolugdo tecnologica, a necessidade de atender a crescente demanda por servigos de alta qualidade, pressdes
regulatorias relacionadas a universalizacdo do acesso, metas de cobertura ¢ concorréncia de servigos
alternativos, como provedores de internet via satélite e plataformas de streaming.

Por outro lado, oportunidades surgem com a expansdo do 5G, a integracdo de servigos digitais, a
ampliacdo do acesso a internet em regides menos atendidas, o crescimento de provedores regionais e
MVNOs com ofertas personalizadas, além da convergéncia de servigos (movel, banda larga, TV e
streaming), possibilitando maior fidelizagdo e aumento do valor médio por usuario (MELO, 2007;
PORTER, 2004).

Aplicacdes Especificas da Teoria dos Jogos ¢ do Equilibrio de Nash no Setor de Telecomunicagdes

Como desdobramento direto das estratégias competitivas analisadas, a Teoria dos Jogos oferece uma
estrutura analitica robusta para entender as decisdes estratégicas das operadoras de telecomunicacdes, sendo
amplamente utilizada para modelar concorréncia, investimentos e cooperacdo (DIXIT; NALEBUFF, 1991;
GIBBONS,1992).

O conceito de Equilibrio de Nash é particularmente 1til para analisar situagdes em que cada empresa
escolhe sua estratégia considerando as escolhas dos concorrentes, de modo que nenhuma tenha incentivo
para mudar isoladamente (NASH, 1950; 1951).

As guerras de precos ocorrem quando operadoras reduzem tarifas para conquistar clientes, levando
concorrentes a reagir com estratégias similares. Modelos baseados em Equilibrio de Nash ajudam a prever
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os resultados dessas interagdes e identificar niveis de prego estaveis que minimizam perdas e mantém a
competitividade do mercado (DIXIT; NALEBUFF, 1991; HAMZA; SAAB; RODRIGUES FILHO, 2012).

Para evitar resultados de prejuizos, as empresas buscam diferenciacdo por meio de qualidade de
rede, pacotes convergentes e programas de fidelidade (D’AVENI, 2012; PORTER, 2004).

O lancamento de novas tecnologias, como o 5G, envolve decisdes estratégicas sobre investimento,
cobertura e velocidade de implementagdo. Operadoras devem considerar a reagdo das concorrentes ao
introduzir novas redes, planos e servicos. Jogos sequenciais ¢ modelos de Stackelberg permitem analisar
situacdes em que uma empresa atua como lider, definindo o ritmo da inovacao e influenciando as estratégias
dos demais agentes, obtendo vantagens de imagem e mercado, enquanto as demais decidem se seguem
imediatamente ou aguardam. O equilibrio depende do custo de investimento, da velocidade de adogdo do
consumidor e do retorno esperado (OSBORNE, 2004; MELO, 2007).

A fidelizagdo de clientes e a criagdo de pacotes de servigos sdo exemplos de decisoes estratégicas
repetidas. Operadoras podem oferecer planos combinados integrando telefonia mével, internet fixa, TV por
assinatura e servicos de streaming, promogoes, programas de fidelidade e recompensas. A personalizagdo
de pacotes por meio da analise de dados e amelhoria da experiéncia do cliente, com atendimento agil e digital,
tornam-se diferenciais estratégicos. A Teoria dos Jogos ajuda a entender como essas agdes impactam a
concorréncia, antecipando respostas dos rivais e otimizando a reteng¢ao de clientes em mercados altamente
competitivos (DIXIT; NALEBUFF, 1991; PORTER, 2004).

O setor de telecomunicagdes, tanto no Brasil quanto no mundo, € caracterizado por altos custos fixos
e intensa competi¢do oligopolista (SAUAIA; KALLAS, 2007). As empresas precisam decidir onde investir
em infraestrutura, como torres de celular, redes de fibra Optica e tecnologias de 5G, além da expansdo
geografica de seus servicos. Essas decisdes envolvem ndo apenas os custos e beneficios proprios, mas
também a analise estratégica das possiveis reacdes da concorréncia (PORTER, 2004).

A Teoria dos Jogos oferece ferramentas importantes para modelar essas decisdes. Por meio do
conceito de Equilibrio de Nash, é possivel prever como cada empresa reagira aos investimentos das
concorrentes (NASH, 1950, 1951). Além disso, modelos de jogos sequenciais, como o de Stackelberg, sdo
uteis quando uma empresa atua como lider de mercado, realizando primeiro o investimento e influenciando
as decisoes subsequentes das concorrentes (OSBORNE, 2004).

Em certos casos, as empresas também podem cooperar, realizando investimentos conjuntos em
infraestrutura ou competir agressivamente, duplicando redes e servigos, sempre considerando o
comportamento esperado dos rivais (MELO, 2007).

No Brasil, operadoras como Vivo, Claro ¢ TIM tém adotado essa logica estratégica em suas
expansoes 4G e 5G, escolhendo regides especificas com base na cobertura da concorréncia e no potencial
de captacdo de clientes. No cendrio internacional, empresas como Verizon e AT&T seguem raciocinios
semelhantes, avaliando cuidadosamente onde investir em fibra optica e novas tecnologias para maximizar
retorno e minimizar riscos (TELECO, 2024).

Dessa forma, os investimentos em infraestrutura e expansdo de mercado no setor de
telecomunicac¢des ndo sdo decisdes isoladas. Cada acdo estratégica depende das escolhas das concorrentes,
evidenciando que o Equilibrio de Nash ¢ uma ferramenta essencial para compreender a dindmica de
mercados oligopolistas ¢ altamente competitivos, auxiliando empresas a tomar decisdes mais seguras,
eficientes e sustentaveis (DIXIT; NALEBUFF, 1991).
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Caracterizagdo da Pesquisa

Segundo Gil (2010), a pesquisa cientifica pode ser classificada quanto a sua natureza, objetivos e
procedimentos técnicos. Neste estudo, a pesquisa é de natureza aplicada, pois busca utilizar fundamentos
teoricos da Teoria dos Jogos para analisar e interpretar fendmenos reais do setor de telecomunicagdes
brasileiro, contribuindo para a compreensdo das estratégias empresariais em um ambiente competitivo.

Quanto aos objetivos, caracteriza-se como exploratoria e descritiva. E exploratéria porque busca
ampliar a compreensao sobre a aplicacdo da Teoria dos Jogos no contexto das telecomunicagdes, tema ainda
pouco explorado de forma aplicada. E descritiva por descrever e analisar as estratégias adotadas pelas
operadoras, especialmente no que se refere a interagdo competitiva e ao uso do Equilibrio de Nash.

O presente estudo possui como recorte espacial o setor de telecomunica¢des mdveis no municipio
de Goiania — GO, analisando a atuag@o das operadoras Claro, TIM e Vivo. A analise é realizada com base
em dados secundarios, provenientes de orgdos reguladores e institucionais, como ANATEL, IBGE e
relatérios setoriais, permitindo compreender a dindmica competitiva do mercado sob a dtica da Teoria dos
Jogos.

Abordagem da Pesquisa

A abordagem metodologica utilizada é predominantemente qualitativa, com apoio de dados
quantitativos secundarios.

De acordo com Minayo (2001), a pesquisa qualitativa busca compreender significados, relagdes e
interpretacdoes dos fendmenos sociais, permitindo analisar aspectos subjetivos das decisoes estratégicas,
como racionalidade econdmica, percepcao de risco € comportamento competitivo.

De forma complementar, sdo utilizados dados quantitativos secundarios provenientes de instituigcdes
como ANATEL, IBGE e Conexis Brasil Digital, incluindo indicadores como numero de acessos
moveis, participacdo de mercado e investimentos no setor. Essa combinagdo caracteriza uma triangulacéo
metodologica, que fortalece a analise ao integrar interpretacao e dados empiricos.

Procedimentos Técnicos

Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa € classificada como bibliografica e documental.

A pesquisa bibliografica foi desenvolvida com base em autores classicos e contemporaneos da
Teoria dos Jogos e da estratégia empresarial, como John von Neumann, Oskar Morgenstern, John Nash,
Fiani (2009), Osborne ¢ Rubinstein (1994), além de Porter (1980; 2004), Barney (1991; 2004) e outros
estudiosos da area.

Segundo Gil (2010), a pesquisa bibliografica ¢ elaborada a partir de material ja publicado,
permitindo a constru¢do de uma base teorica sélida para analise dos fenémenos.

A pesquisa documental, por sua vez, utilizou relatorios institucionais, bases estatisticas e
documentos oficiais de 6rgaos como ANATEL, IBGE e Conexis Brasil Digital, além de dados setoriais do
mercado de telecomunicagdes. Esses documentos permitem a contextualizagdo do cenario competitivo
analisado.
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Procedimentos de Analise dos Dados

O método de andlise utilizado é o dedutivo. Parte-se de conceitos gerais da Teoria dos Jogos, como
equilibrio de Nash, estratégias dominantes, jogos simultdneos e jogos sequenciais, para compreender sua
aplicag@o em situagdes especificas do setor de telecomunicagoes.

Conforme Gil (2010), o método dedutivo parte de principios gerais para explicar casos particulares,
permitindo interpretar a realidade a partir de fundamentos teéricos consolidados.

Os dados foram analisados por meio de analise comparativa, buscando identificar padroes de
comportamento estratégico entre as operadoras de telecomunicagoes.

Essa analise permitiu relacionar a teoria com a pratica, verificando como as empresas reagem as
acoes das concorrentes e identificando situagdes que se aproximam do Equilibrio de Nash em contextos de
guerra de pregos, investimentos em infraestrutura, inovagao tecnoldgica e fidelizagdo de clientes.

Delineamento da Pesquisa

O presente estudo ¢ delineado a partir da reestruturacdo do setor de telecomunicagdes brasileiro,
com destaque para o processo de recuperacao judicial da operadora Oi S.A. e a posterior venda de sua
operagdo movel as empresas Claro, TIM e Vivo.

Esse movimento representou uma mudanga estrutural relevante no mercado, uma vez que resultou
na redistribuicdo de ativos, espectro e base de clientes entre as principais operadoras do setor, alterando a
configuragdo competitiva existente.

A escolha desse evento como marco analitico justifica-se por sua relevancia para a compreensao da
dindmica oligopolista do setor, permitindo observar, sob a oOtica da Teoria dos Jogos, os impactos da
reestruturagdo na competicio entre as empresas.

RESULTADOS E ANALISE DE DADOS

A analise do setor de telecomunicagdes brasileiro, com énfase no municipio de Goiania, evidencia
mudangas estruturais relevantes apos a venda da operagdo movel da Oi para as operadoras Claro, TIM e Vivo
(Agéncia Nacional de Telecomunicagdes, 2022). A presente pesquisa, de carater qualitativo e descritivo,
baseou-se em dados secundarios, incluindo relatorios institucionais, informagdes de o6rgaos reguladores e
estudos setoriais, com o objetivo de compreender os impactos dessa reconfiguracdo sob a otica da Teoria
dos Jogos (JOHN NASH, 1950).

Inicialmente, destaca-se que a decisdo da Oi de vender sua operacdo modvel esta diretamente
relacionada ao seu processo de recuperacao judicial e a necessidade de reestruturagdo financeira (Oi S.A.,
2020). A empresa enfrentava elevado endividamento e dificuldades para manter investimentos em
infraestrutura e inovagdo tecnoldgica, fatores essenciais em um setor altamente competitivo (ANATEL,
2022). Diante desse cendrio, a venda para concorrentes consolidadas representou uma estratégia para
maximizar o valor de seus ativos, reduzir passivos ¢ garantir a continuidade dos servigos aos consumidores
(ANATEL, 2022).

A escolha pela venda conjunta para Claro, TIM e Vivo, em vez de um tnico comprador, esta
associada a logica concorrencial e regulatéria, conforme avaliagdo do Conselho Administrativo de Defesa
Econdmica (2022). A divisdo dos ativos entre as trés operadoras evitou a formagdo de um monopélio e
manteve um nivel minimo de competicdo no mercado (CADE, 2022). Esse arranjo também pode ser
interpretado a luz da Teoria dos Jogos, pois configura uma situa¢do de cooperagdo estratégica inicial entre
concorrentes, que atuaram conjuntamente na aquisi¢ao, seguida por um ambiente de competicdo no mercado
(NASH, 1950).
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No contexto especifico de Goiénia, a redistribuicdo dos ativos teve impacto direto na estrutura local
do setor. Conforme definido pela Agéncia Nacional de Telecomunicagdes, os clientes da Oi no estado de
Goias, incluindo Goiania, foram majoritariamente migrados para a TIM (ANATEL, 2022). Esse movimento
resultou em um aumento significativo da participacdo de mercado da operadora na regido, alterando o
equilibrio competitivo local (ANATEL, 2022).

Além da redistribui¢do de mercado, a cobertura de telefonia mével em Goiania apresenta elevado
nivel de competitividade entre as principais operadoras nacionais (Claro, TIM e Vivo) que oferecem ampla
cobertura de redes 4G e expansdo acelerada da tecnologia 5G, especialmente nas regides centrais e nos
principais corredores economicos da capital. Entretanto, a intensidade e a estabilidade do sinal podem variar
conforme fatores como densidade de edificagdes, localizagdo das antenas, relevo urbano e qualidade da
cobertura em ambientes internos.

No cenario atual (2024-2026), observa-se a consolidacdo das redes 4G em praticamente toda a
capital e uma expansao significativa da infraestrutura 5G, seguindo um padrao de desenvolvimento centro-
periferia, no qual as regides de maior atividade econdmica recebem prioridade nos investimentos em
telecomunicagoes.

Grafico 1 - Evolugdo estimada da cobertura 5G em Goiania (2024-2026)
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Fonte: Adaptado de Anatel (2026), nPerf (2026) e Conexis Brasil Digital (2026).

Entre as operadoras, a Claro destaca-se pelo forte desempenho em velocidade de download e
experiéncia de navegacdo movel, apresentando ampla presenga em 4G+, expansdo do 5G e forte
competitividade nas regides centrais. A TIM evidencia-se pela expansao da rede 5G e pela confiabilidade de
cobertura, com ampla presen¢a em Goiania e na Regido Metropolitana. Ja a Vivo mantém presenca robusta
na capital goiana, com cobertura abrangente e destaque na estabilidade de sinal em areas corporativas,
residenciais densas e zonas de expansdo urbana.
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Tabela 3 — Expansao no Setor de Telecomunicagdes e do Servigo Movel.

Operadora Principal Cobertura Velocidade Estabilidade
destaque 5G
Claro Velocidade Alta Muito alta Alta
de download
TIM Cobertura e Muito alta Alta Muito alta
confiabilidade
Vivo Estabilidade Alta Alta Muito alta
e cobertura
urbana

Fonte: Adaptado de Teleco (2026), Anatel (2026) e Melhor Plano (2026).

Nas regioes Central e Sul, observa-se predomindncia competitiva entre Claro ¢ Vivo. Essas
localidades concentram maior densidade de infraestrutura tecnologica, favorecendo velocidade e
estabilidade de conexdo. A Claro tende a apresentar melhor desempenho em velocidade de download,
enquanto a Vivo se destaca pela estabilidade em ambientes corporativos e residenciais.

Nas Regides Norte e Noroeste, a predominancia ocorre entre TIM e Claro. A TIM ampliou
significativamente sua cobertura nessas areas, oferecendo elevada confiabilidade de sinal, enquanto a Claro
mantém forte presenca principalmente em grandes avenidas e corredores logisticos.

Nas Regioes Leste e Oeste, ha forte competitividade entre Vivo e Claro. Nessas localidades, observa-
se equilibrio entre cobertura, estabilidade ¢ qualidade de conexdo, especialmente em bairros de expansdo
urbana e areas com maior crescimento residencial.

Na Regido Sudoeste e em Aparecida de Goiania, destacam-se Claro e TIM. Nessas areas, a
competitividade esta associada a mobilidade urbana, zonas industriais e expansdao metropolitana, com forte
demanda por conectividade empresarial e residencial.

Tabela 4 Predominancia das operadoras por regido de Goiania

Regido Operadoras com maior Caracteristica principal
destaque
Central/Sul Claroe Vivo Alta densidade de cobertura e maior
estabilidade
Norte/Noroeste TIM e Claro Cobertura ampla e confiabilidade
Leste/Oeste Vivo ¢ Claro Estabilidade residencial e expansio urbana
Sudoeste Claroe TIM Mobilidade urbana e areas industriais

Fonte: Adaptado de nPerf (2026), Teleco (2026) e Anatel (2026).

Nesse contexto, a configuragdo do mercado pode ser visualmente compreendida por meio da
evolucao da participagdo das operadoras, conforme apresentado no Grafico.
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Grafico 2 - Evolucdo da participagdo de mercado das operadoras moveis no Brasil
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Fonte: Elaborado pelas autoras com base em dados da Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (2022) e relatdrios setoriais e
dados de mercado (Teleco, 2024). Nota: Os valores apresentados possuem carater aproximado e visam evidenciar a reconfiguracio
estrutural do mercado.

Conforme ilustrado no Grafico 1, observa-se a transicdo de um mercado composto por quatro
grandes operadoras para um cendrio concentrado em trés principais players. Destaca-se que, apds a
operagdo, a Oi S.A. deixa de atuar no segmento movel, passando a deter participagdo nula, enquanto suas
concorrentes ampliam suas respectivas participagdes. Dados do Conselho Administrativo de Defesa
Econdmica indicam que, apos a consolidacdo, as operadoras Vivo, Claro e TIM passaram a concentrar a
quase totalidade do mercado moével brasileiro, caracterizando uma estrutura oligopolista.

Além disso, observou-se a incorporagdo de ativos estratégicos, como infraestrutura de rede e
espectro, pelas empresas compradoras. Em Goiania, esse processo contribuiu para a ampliagdo da cobertura
e melhoria da qualidade dos servicos, com avangos na disponibilidade de tecnologias moéveis. Esse cenario
evidencia uma mudanga no foco competitivo, com maior énfase na qualidade do servigo, cobertura e
desempenho de rede.

No que se refere a dinamica de precos, verificou-se uma tendéncia de estabilidade apods a
consolidagdo do mercado, conforme apontado pela Organizagdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento
Econémico (2021). Esse comportamento é compativel com estruturas oligopolistas, nas quais as empresas
adotam estratégias cautelosas e interdependentes.

A interpretacdo desses resultados pode ser realizada a luz do conceito de equilibrio de Nash. Em
um mercado com menor niimero de competidores, as operadoras tendem a adotar estratégias que maximizem
seus resultados sem provocar reagdes adversas significativas por parte dos concorrentes. Assim, a
configuragdo observada reflete um ambiente de interdependéncia estratégica, no qual decisdes empresariais
sdo tomadas considerando o comportamento dos demais agentes.

Em Goiénia, esse equilibrio se manifesta por meio da relativa homogeneidade nas ofertas de
servigos, estabilidade nos pregos e intensificagdo da concorréncia em aspectos qualitativos, como cobertura
e qualidade da rede.
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Grafico 3 - Média de precos dos planos de telefonia mével por regido de Goiania/GO
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Fonte: Elaborado pelo autor com base em pesquisa de campo (2026).

A analise regional dos precos praticados pelas operadoras em Goiania reforga a aplicagdo da Teoria
dos Jogos de John Nash no setor de telecomunicagdes. Observa-se que a Regido Central apresenta a maior
média de precos entre os planos analisados, enquanto a Regido Noroeste registra a menor média,
evidenciando diferentes estratégias de precificagdo conforme o perfil economico ¢ comercial de cada
localidade.

Nas regides de maior concentragdo empresarial e comercial, como Centro e Sul, verifica-se maior
oferta de planos mais robustos e com beneficios adicionais, refletindo uma estratégia voltada para
consumidores com maior demanda por conectividade e qualidade de servigo. Ja nas regides periféricas,
como Norte e Noroeste, predominam planos mais acessiveis, com foco em competitividade e fidelizagao.

Nas regides Oeste e Sudoeste, observa-se um comportamento intermediario, no qual as operadoras
buscam equilibrar qualidade e preco, oferecendo planos competitivos que atendem tanto ao publico
residencial quanto comercial. Na Regido Leste, a estabilidade dos precos demonstra uma estratégia de
manutencdo de mercado, evitando disputas agressivas que possam comprometer a lucratividade.

Esse comportamento demonstra que as operadoras nao definem seus precos de forma isolada,
mas considerando diretamente as agdes das concorrentes, buscando manter equilibrio competitivo sem
comprometer sua rentabilidade. Tal dinamica caracteriza o Equilibrio de Nash, no qual nenhuma empresa
obtém vantagem significativa ao alterar sua estratégia individualmente.

Por fim, destaca-se que essa reconfiguracdo apresenta implica¢des relevantes para os consumidores,
uma vez que, embora haja melhorias na qualidade dos servi¢os e maior efici€ncia operacional, a redugdo do
nimero de concorrentes pode limitar pressdes por redugdo de precos. Dessa forma, a aplicacao da Teoria de
Nash permite compreender como as operadoras estruturam suas decisdes estratégicas em Goidnia,
evidenciando um mercado oligopolista estavel, racional e fortemente interdependente.
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CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo analisar a aplicagdo da Teoria dos Jogos como ferramenta
de apoio a tomada de decisdes estratégicas no setor de telecomunicagdes, buscando compreender como as
interagdes entre concorrentes influenciam o comportamento das empresas.

Diante da problematica proposta, que consiste em compreender como a Teoria dos Jogos,
especialmente por meio do Equilibrio de Nash, contribui para a analise das decisdes estratégicas em um
mercado oligopolista, conclui-se que a teoria se mostra eficaz para explicar o comportamento das operadoras
no setor analisado.

Em relacdo ao objetivo geral, este foi plenamente atingido, uma vez que foi possivel demonstrar
que a Teoria dos Jogos auxilia na compreensdo das estratégias competitivas adotadas pelas empresas de
telecomunicagdes, especialmente em ambientes marcados por interdependéncia e racionalidade estratégica.

De forma comparativa entre teoria e realidade, os resultados empiricos analisados no setor de
telecomunica¢des em Goiania indicam forte aderéncia aos pressupostos tedricos apresentados no referencial,
especialmente no que se refere a existéncia de um mercado oligopolista, decisdes interdependentes e busca
por equilibrio estratégico entre as operadoras.

Assim, conclui-se que a Teoria dos Jogos representa uma ferramenta relevante para a analise
estratégica no setor de telecomunicagdes, contribuindo para a compreensao das decisdes empresariais e para
a formulag@o de estratégias mais eficientes em ambientes competitivos.
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CAPITULO 5

MARKETING INTERNACIONAL: A RELACAO ENTRE BRASILIDADE DE
MARCA E ACEITACAO DO PRODUTO NO EXTERIOR — BRASILIDADE X
ESTRATEGIAS DE MARKETING INTERNACIONAL
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Laryssa Ferreira Lima
Miria Alves Ribeiro

Diego Alves Jacob

RESUMO

O marketing internacional ¢ uma estratégia essencial para as empresas expandirem seus produtos no
mercado global, utilizando elementos culturais e caracteristicas brasileiras para atrair consumidores
estrangeiros. A internacionalizagdo depende de ferramentas de comércio exterior e internacional,
impulsionando a marca tanto no mercado interno quanto externo. O objetivo deste estudo ¢ analisar como a
empresa Sol & Energia utiliza elementos de brasilidade como estratégias de marketing internacional para
conquistar mercados internacionais. A metodologia da pesquisa foi aplicada, com finalidade descritiva,
abordagem qualitativa e utilizacdo de técnicas como pesquisa bibliografica, estudo de caso e roteiro de
entrevista semiestruturada. Os resultados da pesquisa revelaram que a brasilidade ¢ uma poderosa
ferramenta de marketing para alcangar o mercado internacional. A empresa utiliza principalmente feiras
nacionais e internacionais como meio de atingir o mercado externo. Conclui-se que a brasilidade tem um
impacto positivo nos resultados da empresa Sol & Energia, permitindo aproveitar periodos de baixa no
mercado brasileiro para revenda e geracao de receita no mercado internacional.

Palavras-chave: Marketing internacional, culturais, internacionalizagdo, comércio, brasilidade.

INTRODUCAO

A cultura de uma sociedade ¢ formada por representagdes coletivas compartilhadas pelos individuos
que a compdem. No contexto brasileiro, a brasilidade esté intrinsecamente ligada a cultura, englobando as
peculiaridades, historias e caracteristicas dos brasileiros, como seus costumes, tragos distintivos, sotaques e
cores. Esses elementos culturais possuem o potencial de se refletirem nos produtos destinados ao mercado
internacional, onde a marca made in Brasil é reconhecida e representa os tragos culturais do pais de origem,
em contraposi¢do aos do pais de destino (LARAIA, 2003).

Seguindo a perspectiva de Kotler (2010), o marketing é descrito como um processo que engloba a
criagdo, comunicagio e entrega de valor para atender as necessidades e desejos dos clientes. E ressaltada a
importancia de obter um profundo entendimento do publico-alvo, identificar suas demandas e oferecer
solugoes relevantes, estabelecendo assim relacionamentos duradouros com os clientes.

A partir da combinacdo da criagdo de uma marca no comércio internacional com a expansao para
novos mercados, surge a oportunidade de aproveitar os tragos e variedades culturais por tras da identidade
da marca. Isso ressalta o ponto crucial do marketing internacional, que consiste em valorizar e qualificar o
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produto no mercado externo, explorando o potencial cultural presente nos produtos (VAYNERCHUK,
2018).

Nesse sentido, a cultura revela-se como um intercambio de elementos que moldam a identidade,
refletindo a esséncia das pessoas e do que as constitui. Esses elementos manifestam-se nas marcas que sao
carregadas, representando a identidade dentro de um contexto geografico e temporal restrito (LARAIA,
2003).

O cerne do comércio esta em compreender o que os outros possuem e quais sdo os seus desejos
genuinos. O ato de compra revela muito sobre o comportamento dos consumidores, além de explicar como
desejam ser percebidos e quais produtos ou servigos apreciam. A esséncia de uma marca reside em ir além
das necessidades bdsicas, mostrando como elas se tornam uma parte significativa da identidade do
consumidor (SOLOMON, 2011).

A cultura, em sua esséncia, abrange uma ampla gama de aspectos, € no contexto em questdo, busca-
se enfatizar e aplicar a brasilidade. Ao explorar novos mercados, ha uma aceitagdo significativa de um
produto ja existente, porém com tragos distintivos da nacionalidade brasileira ou de determinadas regides.
Isso suscita questionamentos sobre a demanda por servigos ja estabelecidos no mercado internacional,
evidenciando a necessidade e exceléncia do produto, assim como o valor proprio da marca, que pode ser
apreciada de diversas maneiras. Dessa forma, serdo apresentados os motivos pelos quais uma marca é aceita
no mercado internacional, sua adequacdo, além das estratégias e ferramentas utilizadas para persuadir e
atrair os consumidores a efetuarem a compra (FINESTRALI; GARRIDO, 2010).

Dentre as formas de disseminagdo de uma cultura, destaca-se a mais comum e amplamente utilizada
em todo o mundo: as transagdes comerciais, sejam elas na importacdo ou exportagdo. Nesse sentido, uma
das estratégias-chave do comércio ¢é aproveitar a abundancia de um produto e leva-lo para lugares onde sera
ainda mais valorizado (KOTLER, 2004).

Nesse contexto, as empresas adotam ferramentas para promover seus produtos no mercado
internacional, utilizando o marketing internacional como estratégia. A missao ¢ estabelecer uma conexao da
marca Brasil, aproveitando-se da brasilidade presente nos produtos, com o objetivo de conquistar novos
clientes no exterior (FINESTRALI; GARRIDO, 2010).

A partir de um breve cenario, este estudo respondera a seguinte questdo: quais sdo os elementos de
brasilidade utilizados por empresas para a conquista de mercados internacionais?

Para responder ao questionamento, o objetivo geral deste estudo é analisar quais elementos de
brasilidade sdo utilizados pela empresa Sol & Energia como estratégias de marketing internacional para
conquista de mercados internacionais.

Este estudo se justifica pela importincia do selo made in da marca brasileira, considerando o
potencial de marketing ao utilizar elementos de brasilidade na exportacdo de produtos do mercado interno
para o externo, mantendo tragos distintivos do pais de origem. De acordo com o Servigo Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE (2014), um aspecto relevante para a exportagao ¢ a utilizagdo da
iconografia brasileira por meio de produtos criativos, agregando valor aos produtos e servigos e incorporando
o regionalismo cultural.

Conforme a Organizacdo Mundial do Comércio - OMC (2021), o Brasil alcancou a 25" posi¢ao
como um dos maiores exportadores mundiais de mercadorias, de acordo com o relatdrio anual que analisa as
transagdes globais de 2021, registrando um crescimento de 34% em relacdo aos anos anteriores. A
exportagdo agrega prestigio ao pais de origem, refletindo sua cultura e demonstrando o conhecimento e
influéncias que o levaram a conquistar o mercado internacional. A presenca no mercado externo ¢ um
indicativo de forca, reforcando a promocao do selo made in. Diante disso, este estudo se propde a analisar a
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relacdo entre a brasilidade da marca e a aceitagdo do produto no exterior, dentro do contexto do Marketing
Internacional.

Quanto a metodologia empregada, esta pesquisa pode ser categorizada como aplicada e descritiva
em sua finalidade. A abordagem do problema adotada sera qualitativa, utilizando-se de um estudo de caso
e técnicas de pesquisa bibliografica. Sera elaborado um roteiro de entrevista semiestruturado. Dentre os
métodos cientificos utilizados neste estudo, destaca-se a presenca do estudo de caso, pesquisa bibliografica
e abordagem qualitativa.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, serdo abordados os conceitos de "Comércio", "Comeércio Internacional”, "Comércio
Exterior", "Marketing Internacional", "Cultura" e "Brasilidade". Em seguida, serdo discutidas as estratégias
de marketing utilizadas para a conquista do mercado internacional.

O objetivo deste capitulo ¢ aprofundar o conhecimento sobre a tematica da pesquisa, fornecer
embasamento tedrico por meio da revisdo bibliografica e destacar algumas particularidades das estratégias
de marketing e sua relevancia na conquista do mercado internacional.

Comércio

O comércio ¢ uma atividade que satisfaz as necessidades ¢ desejos das pessoas. Trata-se da troca
de bens e servigos entre duas partes, resultando em beneficios mutuos, seja por meio da troca de valor
monetario ou da satisfacdo de necessidades especificas (CAVUSGIL; KNIGHT; RESEBERGER, 2009).

De acordo com Varotto (2006), o comércio teve seus primordios muito antes do surgimento da
moeda. Na antiguidade, as transa¢des comerciais eram realizadas por meio do sistema de escambo, que
consistia na troca direta de bens por servigos, ou vice-versa. Esse sistema de trocas teve origem a partir do
desejo de suprir necessidades em determinados momentos, onde ocorria a troca entre as partes envolvidas.

Varotto (2006) complementa que as historias fascinantes das transagdes comerciais ao longo dos
tempos decorrem do simples fato de as pessoas terem a necessidade de possuir ou consumir para satisfazer
seus desejos ou suprir suas necessidades. O comércio surge a partir do desejo mutuo de alcancar realizagoes,
mesmo que de forma indireta.

Ao analisar-se o regionalismo brasileiro, constatou-se que a histéoria do comércio esta
intrinsecamente ligada ao processo de povoamento do territorio, sendo a pratica do escambo a primeira forma
de transacdo comercial. Inicialmente, o comércio no Brasil dependia fortemente dos emporios de importagdo
de escravos e da exportagdo de agtcar. Com o passar do tempo, outras atividades comerciais ganharam
destaque, como a exploracdo de ouro e pedras preciosas (VAROTTO, 2006).

Ao longo do tempo, foi-se compreendendo a ampla diversificacdo do comércio. O comércio em si
refere-se a venda ou troca de produtos ou servicos em uma regido, estado ou pais especifico. Existem duas
abordagens relacionadas a ele: comércio exterior e comércio internacional. O comércio exterior é regulado
pelo governo e visa apoiar as empresas que desejam expandir seus produtos para mercados externos,
oferecendo ferramentas e orientagdes para concretizar essa expansdo. Ja o comércio internacional permite
que as empresas busquem melhorias na imagem da marca ao expandirem sua presenca para mercados
estrangeiros. Ao estabelecerem sua imagem no mercado externo, as marcas sdo valorizadas, resultando em
um aumento significativo na demanda, o que também se reflete no mercado interno. Embora os termos
parecam semelhantes, cada um possui suas peculiaridades, buscando o crescimento € o aumento da
visibilidade no mercado externo, assim como a associa¢ao com o made in do pais de origem (GAMA, 2010).
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Comércio Exterior

O comércio exterior consiste na troca de produtos entre diferentes nagdes, sendo uma pratica
necessdria para valorizar o nome da marca no mercado internacional. Essas negociacdes sdo essenciais para
estabelecer relagdes comerciais entre paises (SILVA; TORRES, 2016).

O comércio exterior abrange as relacdes comerciais de um pais com outras nacgdes, seguindo
normas, regulamentos e legislagdes internas. Essas medidas sdo estabelecidas com o objetivo de proteger os
interesses nacionais, priorizando a busca por acordos comerciais sem conflitos e em conformidade com as
regras do comércio internacional (LOPEZ; GAMA, 2010).

No Brasil, o comércio exterior é regulado pelo Estado, que busca proteger os interesses nacionais.
O governo desempenha um papel fundamental ao fornecer apoio e facilitacao para as atividades de comércio
exterior. Isso € alcancado por meio de politicas e praticas que abrangem diversos setores, incluindo:

1. Administrativo: estabelecimento de normas e regulamentos para controlar as operagdes
comerciais, visando condi¢des ideais de concorréncia.

2. Fiscal/Tributario: adogdo de medidas que facilitem a exportagdo e estabelecam diferenciacao
entre importagdo e exportacdo, incluindo a aplicacdo de aliquotas tributarias e a adocdo de regimes
aduaneiros especiais.

3. Financiamento: disponibilizagdo de linhas de crédito para estimular a exportagdo, com
garantias de crédito adequadas.

4. Cambial/Monetaria: monitoramento do equilibrio cambial para garantir a seguranga das
transagdes envolvidas no comércio exterior.

5. Promocao: auxilio na busca por parceiros comerciais que se enquadrem no perfil desejado, com
custos reduzidos.

6. Infraestrutura ¢ Logistica: garantia de facilitagdo nos processos de comércio exterior,
assegurando uma infraestrutura adequada e solugdes logisticas eficientes.

Essas medidas visam proporcionar um ambiente favoravel para as operagdes de comércio exterior
e estimular o crescimento das atividades comerciais do pais (LOPEZ, 2011).

A estrutura do comércio exterior brasileiro é de natureza publica, proporcionando amplo acesso as
empresas que desejam exportar. O sistema de comércio exterior ¢ altamente incentivador para o plano de
exportacdo, uma vez que a exportacao contribui para o aumento das balangas de pagamento do pais. Além
de oferecer incentivos aos exportadores, os Orgdos responsaveis pelo comércio exterior promovem a
interagdo entre os agentes, compartilhando informagoes relevantes (WERNECK; PACHECO, 2015).

cenario internacional, impulsionar o crescimento econdmico e melhorar a competitividade das
empresas brasileiras no mercado global (WERNECK; PACHECO, 2015). Abaixo, ¢ possivel visualizar a
relagdo de estrutura do comércio exterior brasileiro.

Compreender a importancia dessas instituigdes no comércio exterior traz consigo varias vantagens
para as empresas. Uma dessas vantagens € o impulso para participar de feiras e eventos relacionados, onde
ocorre a promocdo dos produtos e servigos, visando expandir o negocio e buscar oportunidades para a
exportacdo (LOPEZ; GAMA, 2010).

A participagdo em feiras comerciais proporciona um ambiente propicio para o estabelecimento de
contatos, networking e exposi¢ao dos produtos aos potenciais compradores estrangeiros. Além disso, esses
eventos oferecem uma plataforma para a apresentagdo das inovagdes, diferenciais competitivos ¢ a
identifica¢do de tendéncias de mercado (LOPEZ; GAMA, 2010).

Ao participar de feiras internacionais, as empresas t€ém a oportunidade de alcangar um publico mais
amplo, entrar em novos mercados e estabelecer parcerias comerciais. Esses eventos também possibilitam
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a troca de conhecimentos, o aprendizado com outras empresas do setor € o acompanhamento das Gltimas
tendéncias e tecnologias (LOPEZ; GAMA, 2010).

Portanto, a participagdo em feiras e eventos promovidos pelas instituicdes do comércio exterior ¢
uma estratégia importante para as empresas que desejam expandir suas operagdes de exportacdo, aumentar
sua visibilidade no mercado internacional e buscar oportunidades de negdcios promissoras (LOPEZ;
GAMA, 2010).

No cenario em que uma empresa busca crescimento econémico e de marca, ¢ fundamental considerar
a expansdo para o mercado externo, em vez de depender exclusivamente do mercado interno. Embora a
empresa possa estar experimentando um crescimento e resultados positivos no mercado interno, a
estabilidade economica ndo ¢ garantida, uma vez que existem diversos fatores que podem influenciar o
mercado e a economia, levando a crises e consequente diminui¢ao de vendas e lucros. Portanto, ¢ importante
investir na expansao para o mercado internacional como uma estratégia para minimizar os riscos associados
a dependéncia exclusiva do mercado interno (THORSTENSEN, 2001).

Para alcancar o sucesso no mercado internacional, € essencial aplicar estratégias de marketing que
garantam a visibilidade da marca, a liquidez do produto e o estabelecimento de uma trajetoria para alcangar
o cliente no exterior. Exportar vai além de simplesmente disponibilizar um produto para compra ou
visualizagdo; é necessario considerar a qualidade, o nome e o posicionamento da marca.

Nesse sentido, ¢ fundamental adotar o esquema bésico de marketing, que envolve os quatro
elementos-chave: produto, prego, praga e promogao. O primeiro aspecto € o produto, que deve ser adaptado
as demandas e preferéncias do mercado internacional, levando em conta aspectos como embalagem,
caracteristicas técnicas e diferenciais competitivos. O prego também desempenha um papel crucial,
considerando fatores como os custos de produgio, impostos, tarifas e a concorréncia no mercado-alvo. E
essencial encontrar um equilibrio entre oferecer um prego competitivo e garantir a rentabilidade do negécio.
Quanto a praga, € necessario definir canais de distribuicdo eficientes para alcangar os clientes estrangeiros.
Isso pode envolver parcerias com distribuidores locais, estabelecimento de escritorios de vendas no exterior
ou utilizacdo de plataformas de comércio eletronico internacionais. Por fim, a promoc¢do desempenha um
papel importante na construgdo da visibilidade da marca e na geragdo de demanda. Isso inclui a¢des de
marketing digital, participagdo em feiras e eventos internacionais, publicidade localizada e o uso de
estratégias de comunicacdo adaptadas as caracteristicas culturais e linguisticas do mercado-alvo
(PALACIOS; SOUSA, 2004).

Portanto, ao aplicar estratégias de marketing no comércio internacional, é possivel garantir a
visibilidade da marca, atrair clientes estrangeiros e estabelecer uma presenca sélida no mercado
internacional. Essas agdes contribuem para o sucesso das operagdes de exportagdo e para o crescimento
sustentavel da empresa (PALACIOS; SOUSA, 2004).

Comércio Internacional

Comércio Internacional é exercido pelas empresas e/ou pessoas fisicas e/ou instituigdes, em resumo,
o comércio internacional pode ser definido como o conjunto de operagdes financeiras que envolvem bens e
servigos com atuacao em paises distintos (PONTES, 2020).

Ainda segundo Pontes, ao tratar-se de comércio internacional, consideram-se os aspectos politicos,
econdmicos e culturais das negociagdes ao nivel global, entre todos os paises que comercializam entre si.

Comércio exterior trata do conjunto de atividades de compra e venda de mercadorias e prestagdo de
servicos entre diferentes paises. Ja o comércio internacional trata de regras e normas que permitem a compra
e venda de bens entre paises. E por meio de institui¢des como, Organizag¢io Mundial do Comércio - OMC,
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Camara de Comércio Internacional — ICC, e Organizagido para Cooperagdo ¢ Desenvolvimento Econdémico
- OCDE que as atividades do Comércio Internacional sdo regulamentadas (THORSTENSEN, 2001).

O SEBRAE afirma que o Brasil tem anos de historia em relagdo ao comércio internacional, e que
tem varios acordos comerciais em andamento, além de outros possiveis para fechamento. Mas que mesmo
assim o comércio exterior brasileiro € pouco significativo quando comparado as grandes transagdes do
mundo globalizado. H&4 muito a evoluir tanto em exportacdes quanto em importagoes.

Para haver comércio internacional, é necessario ser constituido o comércio exterior dos paises
importadores e dos paises exportadores. E que as negociagdes entre eles existem dentro da normatizagao,
regulamentacdo e monitoramento dos 6rgaos de comércio internacional. Compreender isso hoje, em meio a
globalizagao, ¢ essencial (VASCONCELLOS, 2017).

A importancia do comércio internacional para a economia se deve a diversos fatores, acima de tudo
o principal que ja fora citado acima € a possibilidade de importar produtos ndo existentes no pais e exportar
produtos em sobra para outros paises. O Comércio Internacional dilui os riscos de atividades, que permite a
empresa seguir comercializando mesmo com uma crise econdmica interna no pais (VASCONCELLOS,
2017).

Marketing Internacional

O marketing desempenha um papel fundamental na busca pelo lucro, por meio do planejamento
estratégico, da definigdo de precos, metas e da oferta de produtos e servicos que atendam as demandas dos
consumidores. Ao adotar uma abordagem eficaz de marketing, as empresas tém a oportunidade de alcangar
o sucesso no mercado interno e externo, fortalecendo sua posicdo competitiva e impulsionando seu
crescimento econdmico (KOTLER, 2010).

Segundo Nosé (2004), o marketing internacional abrange uma série de aspectos essenciais que
influenciam todas as etapas do processo de internacionalizagdo de uma empresa. Esses aspectos englobam
desde a tomada de decisdes estratégicas até a analise detalhada dos mercados e consumidores estrangeiros,
levando em consideragdo questdes como barreiras culturais e linguisticas.

Ainda segundo Nosé (2004), no contexto do marketing internacional, éfundamental adaptar
os produtos e servigos as necessidades e preferéncias dos mercados locais, levando em conta as
caracteristicas culturais e as demandas especificas de cada pais. Isso envolve compreender as diferencgas
culturais, os hébitos de consumo e as preferéncias dos consumidores estrangeiros, a fim de desenvolver
uma estratégia de marketing eficaz e adequada a cada contexto cultural. O marketing internacional ¢
utilizado pelas empresas para orientar os processos de comercializagdo de produtos e/ou servigos
entre diferentes paises, aplicando os conceitos fundamentais do marketing em mercados que realizam
atividades de exportacdo. No entanto, € importante ressaltar que todas essas técnicas e estratégias devem ser
adaptadas e personalizadas para cada mercado especifico, considerando as particularidades culturais,
econdmicas e sociais de cada pais (KOTLER; KOTLER e FONTENELLE, 2022).

Um exemplo de estratégia de marketing internacional ¢ a utilizagdo da brasilidade como um
elemento de posicionamento das empresas brasileiras no mercado global. A brasilidade envolve a
incorporacdo de elementos culturais brasileiros, como musica, comida, cores, festas, esportes e dangas, que
podem ser usados como referéncias para destacar a identidade e os valores da marca brasileira em ambito
internacional (NOSE, 2004).

Em resumo, o marketing internacional desempenha um papel crucial na internacionalizag¢do das
empresas, auxiliando na adaptacdo dos produtos, na compreensdo das peculiaridades dos mercados
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estrangeiros, na superagdo de barreiras culturais e na criagdo de estratégias eficazes que levem em conta a
diversidade cultural e as demandas especificas de cada pais (KOTLER; KOTLER e FONTENELLE, 2022).

Marketing ndo ¢ uma atividade aleatoria, pois requer um planejamento cuidadoso e consideracdo as
implicagdes éticas de cada decisdo tomada em relacdo a sociedade como um todo. O cerne do marketing esta
em satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores (GREWAL; LEVY, 2017).

Segundo Kotler & Armstrong (1993), o marketing € um processo social que engloba a criagdo,
oferta e troca de produtos e servigos de valor com outras pessoas ou organizagoes. De forma mais especifica,
eles definem marketing como "a atividade humana voltada para a satisfagdo das necessidades e desejos por
meio de processos de troca". Essa definigdo ressalta a importancia de compreender as necessidades e desejos
do publico-alvo, bem como desenvolver produtos ou servigos que atendam a essas demandas.

Conforme Pecanha (2017), marketing pode ser definido como o processo de disseminacdo e
intensificacdo das trocas entre pessoas e organizagdes, com o objetivo de alcangar a satisfagcdo reciproca de
consumidores e produtores. Essa definicdo destaca a importancia das trocas comerciais para a satisfacao
mutua das partes envolvidas, ressaltando a relagdo de interdependéncia entre consumidores e produtores no
contexto do marketing.

A diferenciacdo do marketing interno para o marketing internacional ¢ a associacdo do produto
inserido na cultura, onde se almeja sucesso. Os desafios consistem em desenvolver planos estratégicos
competitivos para mercados cada vez mais globais, hoje no mercado em que se esta inserido, ser
internacional ndo € mais luxo e sim uma necessidade de sobrevivéncia econdmica (CATEORA; GRAHAM,
2019).

A gestdo de marketing internacional em uma empresa esta estreitamente relacionada as diferencas
transculturais, levando em consideracdo que cada mercado estrangeiro demanda sua propria estratégia de
marketing e adaptacdo a cultura local. Ao adotar uma abordagem de marketing global, a empresa passa a
enxergar o mundo como um mercado Unico, guiando suas agdes nesse sentido (GREEN, 1999).

O processo de marketing internacional envolve diversos fatores, como o ambiente de negocios, as
vendas e a previsdo de vendas, o comportamento do consumidor, o processo de compra e a aplicagdo do
mix de marketing, representado pelos quatro "P’s" (produto, preco, praca e promog¢o). Apds analisar esses
elementos, ¢ possivel identificar as varidveis e direcdes adequadas para inserir o produto no mercado
internacional (PALACIOS, 2004).

O ambiente de marketing esta diretamente relacionado as influéncias do negécio, abrangendo tanto
o microambiente quanto o macroambiente. E essencial realizar uma anélise abrangente desses fatores para
estabelecer uma comunicagio eficaz e atrair o publico-alvo. O mercado-alvo refere-se ao grupo de pessoas
para o qual as atividades, servigcos e produtos da empresa sao direcionados. A pesquisa de mercado consiste
em coletar informagdes junto aos consumidores, concorrentes ou fornecedores, a fim de embasar a tomada
de decisoes e solucionar problemas. O perfil do consumidor envolve um conjunto de caracteristicas que
definem seus habitos, comportamentos e preferéncias, que sdo aplicados por meio dos elementos do mix de
marketing: produto, preco, pragca e promog¢do. Apoés realizar toda essa andlise estratégica mencionada, €
possivel obter dados relevantes para a elaboragdo do plano de marketing internacional (PALACIOS, 2009).
Segue abaixo figura referente que exemplifica a discussdo.

Tendo em vista os fatores mencionados, € possivel aplicar o desenvolvimento de uma analise de
situacdo, considerando as disponibilidades de recursos da empresa. Isso estd diretamente relacionado a
defini¢do de objetivos, que orientam a projegdo do futuro e estabelecem os caminhos a serem seguidos. E
importante realizar uma analise do mercado externo, levando em conta possiveis problemas e preocupagdes
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em relagdo a marca, bem como avaliar as oportunidades com base na realidade do mercado. Além disso, é
fundamental considerar a concorréncia e a capacidade dos recursos econdmicos ¢ humanos disponiveis.

Diante desse contexto, o plano estratégico internacional desempenha um papel crucial ao tracar arota
necessaria para alcangar metas e outros objetivos. Isso envolve a definicdo de estratégias de entrada, incluindo
a introdugdo de produtos e seu gerenciamento, além de correlacionar o mix de marketing internacional com
a definicdo de preco, produto, praca ¢ promog¢ao. Essas agdes sdo essenciais para posicionar a marca,
estabelecer sua imagem e consolida-la junto aos consumidores de cada regido. E importante ressaltar a
importancia da avaliacdo e controle, permitindo diferenciar entre o desempenho real e o desempenho
esperado. Dessa forma, € possivel garantir a eficacia e o sucesso do plano estratégico internacional
(KUAZAQUI, 2006).

Entender e aplicar os planos de marketing internacional ¢ de suma importancia, sendo crucial
reconhecer que o fator principal de ligagdo entre esses planos € o aspecto cultural. A cultura consiste no
conjunto de conhecimentos, crengas, costumes, artes, leis, moral e habitos adquiridos pelo individuo em sua
interagdo com a sociedade. A capacidade de aplicar esses elementos culturais de forma adequada pode
determinar o sucesso da empresa que busca a internacionalizagio. E fundamental compreender e adaptar-se
aos valores e praticas culturais dos mercados-alvo, a fim de estabelecer conexdes significativas com os
consumidores e obter resultados positivos (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

Estratégias de marketing utilizadas para conquista do mercado Internacional

Como estratégia principal de marketing, marcas que desejam internacionalizar-se podem adicionar
elementos ou referéncias ligadas a brasilidade em suas promogdes, associando-os ao produto. Isso visa
despertar o desejo do publico-alvo de adquirir ou consumir o produto devido ao apelo a brasilidade. Algumas
das principais associa¢des que refor¢gam o imaginario do Brasil incluem o estilo de vestimenta caracteristico
dos brasileiros, estilos musicais, festas tipicas e culturais, as cores da bandeira e comidas tradicionais. Esses
elementos podem ser utilizados como parte de uma estratégia de branding com énfase na brasilidade, visando
destacar a identidade cultural brasileira e criar uma conexdo emocional com o publico internacional
(GARRIDO; FINASTRALI, 2009).

Conforme destacado por Zenone (2019), a sobrevivéncia de uma empresa ndo depende apenas da
satisfagdo total de seus clientes. E necessario também obter resultados positivos para o negécio, e o papel
fundamental do marketing ¢ equilibrar a satisfacdo do cliente com a lucratividade da empresa. Em linhas
gerais, o conceito de marketing sugere que, em mercados cada vez mais competitivos, as empresas devem
procurar identificar as expectativas, necessidades e desejos dos clientes, a fim de superar a concorréncia na
satisfacao dessas demandas e, dessa forma, alcangar o sucesso.

O progresso ¢ o fortalecimento da globalizacdo tém impulsionado o aumento das relagdes
comerciais. A saturacdo do mercado interno e a crescente competitividade sdo fatores que incentivam as
empresas a buscarem novos mercados, visando aumentar seus lucros. Nesse sentido, elas direcionam suas
estratégias para o mercado externo, visando aumentar sua produtividade com custos de fabricagdo mais
baixos, tornando-se assim mais competitivas e ampliando sua margem de lucro (BARBOSA, 2001).

Segundo Coelho (2003), existem diversas estratégias que uma empresa pode adotar para entrar no
mercado internacional. Entre as principais estratégias estao:

Desnatacdo ou Skimming: Nessa estratégia, o produto ¢ introduzido no mercado com pregos altos,
e ao longo do tempo, o valor comercial do produto é reduzido a medida que o mercado se expande.
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Penetragdo de mercado: Nessa estratégia, o produto é langado no mercado com precos mais baixos,
visando conquistar rapidamente uma fatia significativa do mercado.

Preco de mercado: Essa estratégia leva em consideracdo os valores acarretados com a distribuicao
do produto, ou seja, o prego € determinado levando em conta os custos envolvidos na entrega do
produto ao cliente.

Multiprodutos: Nessa estratégia, sao feitas pequenas alteragdes nos produtos oferecidos, permitindo
que a empresa atinja diferentes segmentos de mercado e atenda as necessidades especificas de cada
um.

Preco ditado pelos clientes: Nessa estratégia, o valor do produto ou servigo ¢ determinado pelos
clientes, levando em consideracdo o quanto eles estariam dispostos a pagar por ele.

Essas estratégias podem ser adotadas de acordo com as caracteristicas do mercado internacional e
os objetivos da empresa, visando obter sucesso na entrada e expansdo nesse novo mercado (COELHO,
2003).

Segundo Mota (2001), uma estratégia de marketing mencionada ¢ o uso da sazonalidade, que
consiste em aproveitar datas especiais ou comemorativas para impulsionar as vendas de produtos ou
servigos, mantendo os setores de marketing e comercial ativos durante todo o ano. A sazonalidade esta
relacionada a eventos que ocorrem regularmente em determinadas épocas. No contexto dos negocios, esse
termo refere-se as variagdes nos volumes de vendas influenciadas por fatores externos. Alguns exemplos
comuns incluem datas comemorativas, estagdes do ano e outros eventos sazonais.

Para que uma empresa seja bem-sucedida ao vender no mercado internacional, ¢ necessario alinhar
seus objetivos e politicas de marketing, levando em consideragdo os valores e¢ as necessidades dos
consumidores. O papel do marketing € essencial nesse processo, pois permite a introdug¢ao de novos produtos
ou melhorias nos existentes, facilitando e aprimorando a vida da sociedade como um todo (KELLER;
KOTLER, 2019).

Cultura

Segundo Eagleton (2005), a origem da palavra "cultura" remonta ao termo latino "cultura”, derivado
do verbo "colere", que significa "cultivar" ou "cuidar". Inicialmente, o termo latino se referia ao cultivo da
terra, porém, ao longo do tempo, seu significado se ampliou para englobar a ideia de "cuidar" ou "nutrir"
qualquer elemento que seja considerado valioso e importante, como as artes, a educagdo, a filosofia e as
tradi¢des. O mesmo autor complementa que o termo "cultura", no seu sentido atual de "conjunto de
caracteristicas e valores de uma sociedade ou grupo", comecou a ser utilizado na lingua inglesa no final do
século XVIII e foi incorporado ao vocabulario da lingua portuguesa no século XIX. Desde entdo, essa
palavra tem sido amplamente empregada para descrever os costumes, crengas, tradi¢cdes, habitos e
comportamentos transmitidos de geracdo em geragao.

No entanto, a cultura brasileira ¢ um conjunto diversificado de tradi¢des e praticas que refletem a
historia e a geografia do pais, assim como a influéncia de diversas culturas que se entrelagaram ao longo
dos séculos. Desde as tribos indigenas que habitavam a regido antes da chegada dos colonizadores europeus,
até as contribuigdes dos africanos, europeus, asiaticos e outros grupos étnicos que imigraram para o Brasil,
a cultura brasileira € o resultado da interacdo e do intercAmbio entre diferentes grupos culturais. Essa
diversidade resultou em uma riqueza de expressoes artisticas, que englobam a musica, a danga, o teatro, o
cinema, a literatura ¢ as artes visuais (FREYRE, 2006).
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A musica brasileira, por exemplo, ¢ reconhecida mundialmente por sua variedade de ritmos
e estilos, como a bossa nova, o samba, o forrd, o frevo e o maracatu. A danga também desempenha
um papel importante na expressdo cultural brasileira, destacando-se o samba, o axé, o funk e o
ballet classico. Essas manifestacGes artisticas representam a identidade e a criatividade do povo brasileiro,
refletindo a diversidade cultural e a miscigenagdo presente no pais (FREYRE, 2006). Ainda de acordo com
Freyre (1933) a cultura brasileira ¢ influenciada por um "caldeirdo de racas", no qual as caracteristicas
culturais de cada grupo se fundem e se adaptam para criar uma identidade cultural. Essa visdo da
cultura brasileira como resultado da miscigena¢do e da interagdo entre diferentes grupos ¢ amplamente
aceita e estudada pela antropologia e pela sociologia. Cita-se, como uma caracteristica marcante da cultura
brasileira, sua hospitalidade e alegria, que se expressam na cordialidade e no calor humano das relagdes
interpessoais.

Segundo Holanda (2016, p. 37) "A cultura brasileira é marcada pela cordialidade, que se manifesta
na forma como as pessoas se relacionam entre si, numa convivéncia harmoénica e afavel".

Analisando essa intersecdo entre o marketing e a cultura de consumo, pode-se ressaltar a importancia
do marketing na compreensdo e atendimento das demandas dos consumidores em diferentes contextos
culturais. Nesse sentido, destaca-se o papel fundamental do marketing como uma ferramenta indispensavel
para as empresas se adaptarem as mudangas na cultura de consumo e alcangarem seu publico-alvo de forma
eficaz. Conforme mencionado pelo autor, por meio de estratégias de marketing bem-sucedidas, as empresas
tém a capacidade de influenciar o comportamento de consumo dos consumidores brasileiros, estabelecendo
conexoes significativas e fortalecendo sua presenga no mercado (KOTLER, 2016).

Conforme abordado por McCracken (2003) no livro "Cultura e Consumo", a relacao entre cultura e
consumo ¢ destacada, sendo que as celebridades desempenham um papel importante como elemento de
conexao entre a cultura brasileira e o marketing. O autor ressalta que as celebridades possuem um impacto
significativo nas percepcdes, desejos e aspiracdes dos consumidores, representando um ideal de sucesso e
prestigio. Ao associar-se a celebridades em campanhas de marketing, as marcas tém a oportunidade de
aproveitar a influéncia e o apelo emocional que essas figuras publicas exercem sobre o publico,
estabelecendo uma conexao relevante entre a cultura brasileira e os produtos ou servigos oferecidos.

A exploracao, a satisfacdo de desejos e os atributos de um icone cultural destacam a importancia do
efeito pais de origem. Ter um produto associado a uma cultura especifica desperta um desejo ainda maior
de compra por parte dos consumidores (HOLT, 2004).

De acordo com Kotler (2010), o papel do marketing é transformar necessidades sociais em desejos
pessoais, levando as pessoas a consumirem produtos e servigos além do que realmente precisam. Esse
processo contribui para a criagdo de uma cultura de consumo, que desempenha um papel significativo na
cultura americana e se espalha por todo o mundo, influenciando os padrdes de consumo em diferentes
sociedades.

No entanto, é importante considerar que o uso do marketing pode ter consequéncias desfavoraveis,
como a perpetuacdo de esteredtipos culturais e a énfase excessiva no consumo em detrimento de outros
aspectos da vida social. Portanto, ¢ crucial que as organizagdes ajam de forma responsavel e ética, levando
em consideracdo os valores e caracteristicas culturais do pais. Isso implica em uma abordagem sensivel e
respeitosa, evitando a exploracdo ou apropriacdo cultural, e buscando promover a diversidade e a inclusdo
em suas estratégias de marketing (KLEIN, 1999).

Em resumo, existe uma ligag@o intrinseca entre o marketing e a cultura brasileira, pois o marketing
¢ uma das principais estratégias usadas para atender as demandas da cultura de consumo presente no pais. E
de extrema importancia que as empresas ajam com responsabilidade e ética, respeitando os valores e
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caracteristicas culturais do Brasil, a0 mesmo tempo em que promovem a diversidade cultural. Isso implica
em entender as nuances da cultura brasileira, adaptar as estratégias de marketing para atender as
necessidades do publico-alvo e evitar esteredtipos ou apropriagdo cultural. Ao agir dessa forma, as empresas
podem construir uma imagem positiva, fortalecer a relagdo com os consumidores e contribuir para a
valorizacdo e preservacao da rica diversidade cultural do pais (HOLANDA, 2016).

Segundo o autor citado, a cultura brasileira estd intrinsecamente ligada a brasilidade, que se
caracteriza por elementos distintivos, como cores vibrantes, danga, arte, rituais, musica, culinaria, simbolos ¢
literatura. A brasilidade ¢ definida como uma qualidade peculiar de cada individuo brasileiro, que transcende
amera nacionalidade.

Ser brasileiro envolve uma mistura de influéncias, caracteristicas e costumes unicos € auténticos,
que sdo desenvolvidos de forma distintiva em cada regido do pais.

Brasilidade

O Brasil ¢ caracterizado por uma rica e distinta diversidade cultural, que engloba um conjunto de
caracteristicas desenvolvidas ao longo de sua historia. Essas caracteristicas estdo diretamente relacionadas a
cultura material, que inclui produtos e métodos de utilizacdo; a cultura social, que abrange manifestagdes
econdmicas, surgimento de grupos sociais, rituais, planejamento do tempo e criagao de regras para o controle
social; e a cultura ideal, que envolve formas e meios de comunicagdo, preocupacdes socioambientais,
expressdo emocional e artistica, valores, regulacdo e habitos. Esses aspectos culturais moldam a identidade
brasileira e contribuem para a riqueza e singularidade do pais (SEBRAE/NA, 2002).

Outro aspecto relevante destacado em "Cara Brasileira" (SEBRAE/NA, 2002) ¢ a diversidade étnica
e cultural do Brasil, resultado de sua miscigenacdo e da coexisténcia de diferentes culturas. Essa variedade
de ragas e culturas contribui para tornar o pais ainda mais exdtico e extremamente atrativo. A mistura de
influéncias indigenas, africanas, europeias ¢ de outros povos que se estabeleceram no Brasil ao longo dos
séculos ¢ um fator distintivo da sociedade brasileira. Essa diversidade étnica e cultural enriquece a cultura
brasileira, manifestando-se nas tradi¢des, nas expressoes artisticas, nas crengas religiosas, na culinaria e em
outros aspectos da vida cotidiana. Essa pluralidade cultural ¢ um dos elementos que despertam o interesse
e a curiosidade de pessoas de todo o mundo em relacao ao Brasil.

Segundo DaMatta (1997), a identidade cultural brasileira se manifesta de diversas formas em seu
vasto territorio geografico. Valores, religides, manifestagoes culturais, inovagdes, expressdes e sentimentos
sdo retratados nas ruas, pracas, locais de trabalho, igrejas, instituicdes e comunidades, em diferentes
localidades, estados e regides do pais, desempenhando um papel significativo na constru¢do da identidade
brasileira. O autor ressalta a importancia de analisar os aspectos da sociedade brasileira de maneiras distintas
para compreendé-la, destacando a capacidade relacional como uma de suas principais caracteristicas. O
Brasil ¢ reconhecido globalmente como um dos paises mais acolhedores e hospitaleiros. Essa reputagdo ¢
resultado da forma calorosa como os brasileiros interagem entre si e com os visitantes, criando um
ambiente acolhedor e amigavel. A hospitalidade brasileira é uma expressao da identidade cultural do pais,
refletindo os valores de generosidade, cordialidade e respeito pelas relagdes interpessoais. Essa caracteristica
torna o Brasil um destino turistico popular e contribui para sua imagem positiva no cendrio internacional.

Segundo o mesmo autor, a presenca da marca Brasil remonta aos primérdios das grandes
navegagoes, quando o pau-brasil era exportado, sendo considerado o produto mais cobicado. Ao longo do
tempo, a relevancia do made in Brasil foi ganhando destaque, especialmente no final dos anos 70, quando
esforgos e caracteristicas brasileiras foram incorporados na divulgagdo da marca Brasil, buscando explorar

99



possibilidades de aceitacdo internacional por meio de produtos genuinamente brasileiros em territorio
estrangeiro.

No entanto, utilizar a brasilidade completa como estratégia de expansdao da marca no exterior ¢ um
processo desafiador, que apresenta dois lados distintos. Por um lado, ha o aspecto positivo, quando essa
abordagem ¢ bem-recebida e gera aceitacdo por parte dos consumidores estrangeiros. Nesses casos, a
autenticidade da brasilidade pode se tornar um diferencial competitivo, agregando valor ao produto e
aumentando sua atratividade no mercado global (DAMATTA, 1997).

Por outro lado, existe o aspecto negativo, quando a estratégia de promover a brasilidade ndo alcanca
o sucesso almejado. Em alguns casos, mesmo sendo made in Brasil, é necessario realizar adaptacdes
significativas no produto para que ele seja plenamente aceito pelos consumidores estrangeiros. Isso ocorre
devido a diferengas culturais, preferéncias de consumo e requisitos especificos de cada mercado
(PRYSTHON, 1998).

Ter um produto que esteja intimamente ligado aos verdadeiros valores da brasilidade ¢ ideal para a
exportagdo. No entanto, ¢ importante estar ciente dos desafios envolvidos e da necessidade de adaptar ¢
ajustar o produto de acordo com as demandas e expectativas dos consumidores internacionais. A busca pelo
equilibrio entre a autenticidade da brasilidade e as necessidades do mercado externo ¢ fundamental para o
sucesso da expansdo da marca Brasil no exterior (DAMATTA, 1997).

Destaca-se que um dos aspectos notaveis na moda praia é o fato de seus produtos se venderem por
si s0, estando associados a sensualidade da mulher brasileira. No exterior, as pessoas utilizam essas pecas
para incorporar toda a sensualidade que € caracteristica do estilo brasileiro. Essa conex@o com a brasilidade
e a cultura da sensualidade constitui um elemento distintivo do estilo brasileiro, impulsionando a
comercializag@o desses produtos no mercado internacional.

Embora o corpo seja objeto de avaliagdo, ¢ importante ressaltar que ele ¢ resultado de uma
construgdo cultural e bioldgica, influenciado por praticas sociais em constante mudanga. Nesse contexto, a
€nfase atribuida ao corpo e a sensualidade na cultura brasileira contribui para a percep¢ao da mulher brasileira
como sendo sensual. No entanto, ¢ fundamental reconhecer que a sensualidade ¢ uma expressao individual e
ndo deve ser reduzida apenas a esteredtipos culturais. Cada pessoa possui sua propria vivéncia e forma de
manifestar sua identidade, além de que a valorizagdo da mulher deve ir além da aparéncia fisica,
considerando suas habilidades, conquistas e potenciais em todos os aspectos da vida (MAUUS, 1934).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo central desta pesquisa cientifica é analisar o impacto da brasilidade nos produtos
comercializados para o mercado externo. Nesse sentido, o conteudo deste estudo foi elaborado com base nas
caracteristicas, metodologias e explicacdes apresentadas e detalhadas a seguir.

Caracterizagdo da Pesquisa

Quanto a finalidade pode-se classificar esta pesquisa cientifica como sendo aplicada, tendo em vista
que ela esta “voltada a solugdo de problemas especificos” (MENDONCA; ROCHA; NUNES, 2008, p.41).

A pesquisa tem objetivo descritivo, visto que, “descreve o comportamento dos fendomenos”
(COLLIS; HUSSEY, 2005).

A abordagem do problema ¢ de forma qualitativa, em razdo de ser um estudo de caso, trata-se de
uma pesquisa que tem como premissa, interpretar e analisar aspectos mais profundos, descrevendo a
complexidade do comportamento humano e ainda fornecendo analises mais detalhadas sobre as
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investigacdes, atitudes e tendéncias de comportamento. No qual sera roteirizado por entrevista para analise
de falas e fatos sobre marketing internacional e brasilidade (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Segundo Poupart et al (2014) o método qualitativo responde a questdes particulares, enfoca um
nivel de realidade que ndo pode ser quantificado e trabalha com um universo de multiplos significados,
motivos, aspiragdes, crencas, valores e atitudes. Devido a isso, ele esta sendo empregado nessa pesquisa
para mensurar: Marketing Internacional e Brasilidade sendo utilizados no mercado Internacional.

As técnicas e procedimentos a serem utilizados no estudo de caso ser@o bibliograficas, com roteiro
de entrevista semiestruturado. Bibliografica por utilizar material académico ja publicado para
aprofundamento no estudo do marketing Internacional e Brasilidade. Estudo de caso visto que, “realiza
estudo exaustivo de um fendomeno para seu conhecimento detalhado”, no caso desta pesquisa a interagdo
sera por meio de entrevista com roteiro semiestruturado (MENDONCA; ROCHA; NUNES, 2008, p.41).

A técnica utilizada neste estudo € o estudo de caso, como descrito por Yin (2001). Essa abordagem
permite a investigacdo de um fenomeno em seu contexto, proporcionando uma analise do cenario real. No
caso deste estudo, sera realizado um estudo sobre os efeitos da Brasilidade (variavel) no Marketing
Internacional (conceito).

Com o objetivo de facilitar a compreensdo da relacdo entre a classificacdo do estudo de caso na
literatura cientifica e as praticas adotadas neste trabalho, a seguir é apresentado um resumo da metodologia
utilizada.

O locus da pesquisa

O locus selecionado para o estudo é a Sol & Energia, localizada no polo industrial de vendas de
vestuario de moda praia, com sede na Rua Moisés Batista, Vila Maua, em Goidnia-GO. A proprietaria,
Tathiane Fogaca, é o foco da pesquisa, uma vez que € responsavel por todos os departamentos, incluindo
marketing, financeiro e outros. Todas as decisdes estratégicas dependem de sua aprovacdo. Para obter um
maior conhecimento sobre as estratégias de marketing utilizadas para aplicar a brasilidade na expansao da
empresa no exterior, sera realizada uma amostra do estudo de caso.

Técnica de coleta de dados

A coleta de dados foi realizada em conjunto com a proprietaria da empresa, mencionada
anteriormente, que é responsavel pela aprovagado final das acdes estratégicas de marketing desenvolvidas
pela equipe da empresa.

Com o objetivo de aprofundar o conhecimento e esclarecer questdes relacionadas a empresa Sol &
Energia neste estudo de caso, foi elaborado um roteiro de entrevista, o qual esta disponivel ao final deste
estudo.

O roteiro de entrevista adotado ¢ do tipo semiestruturado, contendo questdes predefinidas, porém
flexivel o suficiente para ser adaptado ao longo do dialogo. Isso permite que o entrevistador faga inser¢des
ou esclareca duvidas durante a entrevista, caso necessario.

Na entrevista ndo estruturada, as perguntas nao sao pré-elaboradas nem feitas na mesma ordem. O
pesquisador incentiva o entrevistado a falar livremente, permitindo que ele conduza a conversa. Embora seja
possivel direcionar a entrevista, o pesquisador evita qualquer tipo de indugao.

A pesquisa de campo foi conduzida em trés etapas, abrangendo desde o planejamento até a
aplicacdo, com o objetivo de proporcionar uma estruturagdo e compreensdo mais aprofundada.
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Etapa I — elaboracio e pré-avaliacdo da entrevista: Nessa etapa, foi elaborada uma entrevista
contendo aproximadamente 13 perguntas, as quais foram posteriormente validadas por meio de
entrevistas-teste. Essas perguntas foram embasadas no referencial teérico adotado para o estudo.
Etapa II — agendamento: A aplicagdo da entrevista ocorreu no dia 18/04/2023, com a presenca da
proprietaria e gerente financeira da empresa Sol & Energia.
Etapa III — aplicacdo da entrevista: A entrevista foi realizada de forma presencial na sede da
empresa Sol & Energia, situada na Vila Maud, em Goiania/GO. Durante a entrevista, foram
utilizados gravadores de celulares para registrar todo o conteudo oral, visando posteriormente a
transcrigdo dos dados.
Em seguida, foi conduzida a discussdo, analise e avaliagdo dos dados coletados, os quais foram
empregados na apresentacdo dos resultados obtidos.

DISCUSSAO, ANALISE E AVALIACAO DOS DADOS RESULTADOS

Estudo de caso

Em 1989, as empresarias Tathiane Fogaca e Suely Fogaca fundaram a empresa Sol & Energia, que
esta localizada na Rua Moisés Santana, 49, Vila Maua, em Goiania/GO. A empresa se tornou uma referéncia
em moda praia na regido Centro-Oeste.

A familia Fogaca, originalmente do Sul do pais, mudou-se para o estado de Goias devido ao trabalho
do pai de Tathiane, que foi transferido para assumir um novo cargo como bancario. Durante esse periodo, a
avo de Tathiane, que sempre teve habilidades de costura, recebeu uma encomenda para produzir biquinis
bordados. Tathiane e sua mae, Suely, se interessaram pelo ramo e decidiram dar uma oportunidade a esse
negocio, iniciando assim um pequeno comércio familiar. Ao longo do tempo, a empresa foi se expandindo
e atualmente possui seis lojas em Goidnia, além de uma loja no estado de Tocantins e outra no Distrito
Federal. Com o objetivo de expandir as vendas para o mercado internacional, a empresa estabeleceu um
Centro de Distribuicdo em Miami.

A empresa Sol & Energia tem como prioridade a qualidade de suas pecas, que sdo consideradas
luxuosas e fabricadas internamente. Os modelos sdo bordados @ mao e a empresa ganhou destaque ao
participar de feiras nacionais. Em um desses eventos, receberam um convite para expor e vender seus
produtos no mercado internacional, o que despertou o interesse em buscar oportunidades em feiras
internacionais e expandir o negocio. A utilizacdo da marca made in Brasil em seus produtos contribuiu
para a promogdo dos mesmos. A seguir, sdo apresentadas algumas fotos das lojas e biquinis da marca Sol
& Energia.

Discussao do caso

De acordo com DaMatta (2004), a reputagdo da sensualidade da mulher brasileira é resultado de
uma construcao cultural e social ao longo do tempo. A imagem da mulher brasileira como sendo sensual e
exuberante esta relacionada a diversos elementos, como a influéncia da fusio das culturas indigena, africana
e europeia no Brasil, a valorizagdo do corpo e da sensualidade na cultura brasileira, bem como os
esteredtipos criados pela midia e pela industria do entretenimento.

Segundo Mauus (1934), o corpo ndo é apenas um objeto bioldgico, mas também ¢ culturalmente
construido, influenciado por praticas sociais e simbolicas. Nesse sentido, a valorizagdo do corpo e da
sensualidade na cultura brasileira desempenha um papel importante na constru¢do da imagem da mulher
brasileira como sendo sensual.
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Outro ponto relevante ¢ a discussao de Freyre (1933) sobre a construcdo da identidade brasileira
através do sincretismo cultural e da miscigenagdo. Ele enfatiza a influéncia das diferentes racas e culturas na
formacdo da sensualidade brasileira. Destaca-se como a fusdo de elementos étnicos e culturais distintos
contribuiu para moldar a nogdo de sensualidade caracteristica do pais.

Segundo o autor mencionado, a mistura cultural teve um papel fundamental na formacdo da
identidade brasileira, conferindo ao pais uma singularidade cultural. E relevante ressaltar que a reputagio
da sensualidade da mulher brasileira ndo ¢ universalmente aceita, nem representa todas as mulheres
brasileiras. Trata-se de uma construcdo cultural que pode perpetuar esteredtipos e reforcar desigualdades de
género. A diversidade das mulheres brasileiras vai além desse estereotipo e abrange uma ampla gama de
caracteristicas, identidades e expressdes individuais.

O texto mencionado se reflete nas palavras de Tathiane Fogaga (2023) durante a entrevista, onde ela
ressalta que as mulheres brasileiras vao além da imagem de sensualidade difundida no exterior. Ela destaca
que os costumes estrangeiros podem parecer mais desconfortaveis para os olhos brasileiros, citando como
exemplo estrangeiras trocando de biquinis em publico. Isso evidencia que as percepgdes € normas culturais
podem variar entre diferentes contextos e a diversidade de atitudes e comportamentos € uma caracteristica
intrinseca a cultura brasileira.

“Entdo, ndo temos um perfil especifico...”. Essa afirmagdo pode ser relacionada aos estudos de
Holanda (2016), que aborda o papel das institui¢des culturais, como as revistas de moda e os grandes
magazines, na formac¢ao das preferéncias e na definicdo de padrdes estéticos.

O mesmo autor argumenta que tais instituigoes desempenham um papel essencial na imposicao de
normas e preferéncias culturais, exercendo influéncia sobre a forma como as pessoas percebem e valorizam
produtos ou estilos especificos. Essas instituigdes possuem o poder de determinar o que é considerado
"tendéncia" ou "moda" em um determinado contexto social.

Essas institui¢des sdo responsaveis por estabelecer normas e gostos culturais, determinando o que é
considerado moderno, desejavel ou elegante em um determinado contexto social. Por meio de suas
publicagdes, campanhas publicitarias e eventos de moda, elas direcionam a atencdo do publico para certos
produtos, estilos e marcas, influenciando sua percepgao e valorizagdo. Dessa forma, as instituigdes culturais
exercem um poderoso impacto na indistria da moda e no comportamento do consumidor. Elas conseguem
impor tendéncias, criar demanda por determinados produtos e estabelecer padrdes estéticos seguidos pelos
consumidores. Portanto, compreender o papel dessas instituigdes ¢ essencial para entender como as
preferéncias dos consumidores sdo formadas e como a moda se desenvolve numa sociedade.

Ao mencionar que o perfil do consumidor internacional depende dos pedidos dos grandes
magazines, Tathiane Fogaca (2023) sugere que a definicdo do perfil do consumidor e as preferéncias
estéticas sdo influenciadas pelas institui¢des culturais e comerciais. Essa perspectiva esta em linha com as
ideias de Klein (1999) sobre o papel da cultura de consumo na reprodugdo das desigualdades sociais € na
criagdo de distingdes simbolicas.

No entanto, é importante ressaltar que a analise critica de Klein (1999) também aponta para a
possibilidade de resisténcia e subversdo dentro desse campo cultural. Apesar da influéncia dos grandes
magazines na defini¢@o das preferéncias, existem espagos e movimentos que questionam e contestam esses
padrdes impostos, buscando valorizar outras formas de expressdo estética e cultural. A afirmacdo de
Tathiane Fogaca (2023) de que os modelos de biquinis sdo diferentes em cada parte do mundo pode ser
explicada considerando as teorias da globalizacao cultural e da diversidade cultural.

Retomando a tematica das cores como identidade, Freyre (2006) traz a discussdo a forma como os
objetos sdo globalmente circulados, apropriados e reinterpretados em diferentes culturas e contextos. O
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autor argumenta que a globalizacdo ndo leva a uma uniformizacdo cultural, mas sim a um aumento da
interconexao entre culturas, permitindo a emergéncia de formas de expressao hibridas e diversificadas.

Nesse contexto, a circulagdo global de cores e sua apropriagcdo por diferentes culturas revelam a
capacidade das sociedades de reinterpretar e atribuir novos significados aos objetos € simbolos. As cores sdo
elementos simbolicos que carregam significados culturais, e sua utilizagdo e interpretacdo podem variar
amplamente de uma cultura para outra.

A globalizacdo, ao facilitar a interagdo entre culturas, promove a troca de ideias, influéncias e
referéncias estéticas. Isso resulta em um processo dinamico de hibridizacdo cultural, no qual elementos
culturais sdo misturados, adaptados e ressignificados. Assim, as cores podem ser apropriadas de maneiras
diferentes, adquirindo novos contextos e sentidos, o que contribui para a diversidade cultural e a pluralidade
de expressoes estéticas.

Dessa forma, a globalizagdo ndo implica em uma homogeneizagdo cultural, mas sim na ampliagido
das possibilidades de criagdo e expressao cultural. As cores, como parte desse processo, desempenham um
papel importante na constru¢do da identidade cultural e na manifestacdo da diversidade estética em
diferentes partes do mundo.

Complementa que a variedade de modelos de biquinis ao redor do mundo pode ser compreendida
como uma manifestagdo dessa diversidade cultural e da capacidade das diferentes sociedades em
reinterpretar e adaptar os elementos culturais importados de acordo com suas proprias tradi¢des e valores.
Cada regido ou pais pode ter suas proprias preferéncias estéticas, normas sociais e valores culturais que
influenciam a moda praia local.

De acordo com Holt (2004), a cultura € um sistema simbolico compartilhado que guia as acdes e a
interpretagdo do mundo pelos individuos em uma determinada sociedade. Essa abordagem nos permite
compreender que as preferéncias e os estilos de moda, incluindo os modelos de biquinis, sdo influenciados
por fatores culturais especificos de cada contexto. Os padrdes estéticos e as escolhas de moda sdo moldados
pelos valores, crengas e tradicdes de uma determinada cultura. As preferéncias das pessoas em relagéo
aos modelos de biquinis sdo influenciadas pelos significados simbolicos atribuidos a eles em sua sociedade.
Por exemplo, algumas culturas podem valorizar biquinis mais conservadores, enquanto outras podem preferir
estilos mais ousados e reveladores.

Além disso, os estilos de moda sdo influenciados por elementos culturais como histdria, arte, muisica
¢ até mesmo o clima e as paisagens locais. Cada cultura possui suas proprias referéncias estéticas ¢ modos
de expressdo, que se refletem nas escolhas de moda dos individuos.

Dessa forma, a cultura exerce um papel fundamental na defini¢ao dos gostos e preferéncias estéticas
de uma sociedade. Ela fornece o contexto e os critérios pelos quais os individuos avaliam e selecionam
determinados estilos e modelos de biquinis. Compreender essa influéncia cultural ¢ essencial para
compreender as dindmicas da moda e os diferentes padroes estéticos presentes ao redor do mundo.

Portanto, ao considerarmos as teorias de Freyre (2006) e Holanda (2016), podemos compreender
que a diversidade de modelos de biquinis ao redor do mundo esta intrinsecamente ligada a diversidade
cultural e as diferentes formas de apropriagdo e interpretagdo dos elementos culturais relacionados a moda
praia.

A perspectiva de Freyre destaca como a fusdo de diferentes culturas e influéncias étnicas moldou a
identidade brasileira e contribuiu para a formagdo de uma estética inica no contexto da moda praia. Essa
interagdo cultural permite que diferentes paises e regides desenvolvam suas proprias abordagens e estilos de
biquinis, refletindo as particularidades de cada cultura.
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Ja a abordagem de Holanda enfatiza a influéncia da cultura na defini¢do das preferéncias e estilos
de moda. Os elementos culturais, como crengas, valores, tradigoes e simbolos, influenciam a forma como
as pessoas interpretam e se relacionam com a moda, incluindo os modelos de biquinis. Dessa forma, cada
cultura possui suas proprias referéncias estéticas e modos de expressao, o que se reflete na diversidade de
modelos de biquinis encontrados ao redor do mundo.

E importante reconhecer que a moda praia ¢ um fendmeno cultural dinimico, sujeito a influéncias
e transformacgdes constantes. Os modelos de biquinis evoluem e se adaptam de acordo com as tendéncias,
os valores e as preferéncias de cada sociedade. A compreensdo dessa diversidade cultural nos permite
apreciar e valorizar as diferentes expressoes estéticas presentes na moda praia global.

Entrelacando as cores como identidade brasileira, a afirmacdo de Tathiane Fogaga (2023) de que os
biquinis brasileiros sdo reconhecidos internacionalmente principalmente pelas cores pode ser esclarecida
considerando as teorias da identidade visual e do marketing cultural.

A identidade visual € uma area de estudo que analisa como os elementos visuais, como cores,
formas, simbolos e padrdes, sdo utilizados para comunicar uma identidade ou mensagem especifica. No
caso dos biquinis brasileiros, as cores desempenham um papel importante na construgdo da identidade visual
dessas pegas. O Brasil ¢ conhecido por suas cores vibrantes e alegres, que refletem a exuberancia da cultura
brasileira. Os biquinis brasileiros aproveitam essa caracteristica cultural, utilizando cores vivas e marcantes
que se destacam no cendrio internacional.

Além disso, o marketing cultural desempenha um papel significativo na promogao e disseminagdo
dos produtos culturais, como os biquinis brasileiros. Ao associar as cores vibrantes ¢ alegres dos biquinis a
identidade brasileira, as marcas e os profissionais de marketing exploram os estere6tipos e as representacdes
culturais associadas ao Brasil. Essa estratégia busca atrair a aten¢do e o interesse dos consumidores
internacionais, que podem associar essas cores a energia, ao estilo de vida tropical e a diversdo caracteristica
do pais.

Portanto, a afirmagdo de Tathiane Fogaga (2023) sobre os biquinis brasileiros serem reconhecidos
internacionalmente principalmente pelas cores estd alinhada as teorias da identidade visual e do marketing
cultural. A utilizacdo das cores como elementos distintivos e atrativos contribui para a consolidagdo da
identidade visual dos biquinis brasileiros no mercado global, ampliando o reconhecimento e a preferéncia
por essas pecas.

Aaker (2010) destaca a importancia da identidade visual na construcdo de marcas fortes. Segundo
0 autor, as cores € os elementos visuais de um produto ou marca desempenham um papel fundamental na
criagdo de associagdes e percep¢des na mente dos consumidores. Por meio de um trabalho consistente de
branding, as cores podem se tornar um sinal distintivo da marca, facilitando o reconhecimento e a
diferenciagdo no mercado.

No caso dos biquinis brasileiros, as cores utilizadas podem ser consideradas elementos-chave na
construgdo da identidade visual das marcas. As cores vibrantes, exuberantes e tropicais associadas ao Brasil
tém o potencial de criar uma identidade unica ¢ memoravel para os biquinis brasileiros. Essas cores
podem transmitir mensagens relacionadas a alegria, a energia, ao estilo de vida descontraido e a
sensualidade brasileira.

Ao adotar uma paleta de cores distintas e marcantes, as marcas de biquinis brasileiros buscam criar
associagoes positivas e duradouras na mente dos consumidores. Essas cores podem se tornar um elemento
reconhecivel e diferenciador, permitindo que os consumidores identifiquem facilmente os biquinis
brasileiros em meio a uma variedade de opgdes disponiveis no mercado.
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Dessa forma, a abordagem de Aaker (2010) sobre a importancia da identidade visual na construgao
de marcas fortes pode ser aplicada ao contexto dos biquinis brasileiros. As cores utilizadas nesses produtos
desempenham um papel fundamental na criagdo de associa¢des positivas e distintivas, contribuindo para o
reconhecimento e a preferéncia dos consumidores.

Holt (2004) explora como certos produtos ¢ marcas adquirem um status de icone cultural,
destacando a importancia da conexdao emocional e simbolica estabelecida pelos consumidores com essas
marcas. No contexto das cores, ele ressalta o papel fundamental que desempenham na construgido dessas
associagdes simbdlicas e culturais. As cores podem representar valores, identidades ou aspiragdes especificas,
tornando-se elementos reconheciveis e distintivos de uma cultura ou grupo social.

Aplicando essas teorias ao caso dos biquinis brasileiros, pode-se compreender que as cores utilizadas
nesses produtos desempenham um papel significativo no seu reconhecimento internacional. Por meio de
estratégias de branding e construcdo de associagdes simbolicas e emocionais, as marcas de biquinis
brasileiros conseguiram estabelecer uma conexdo com os consumidores, transmitindo valores, identidades
¢ aspiracdes relacionados a cultura brasileira.

As cores vibrantes, tropicais e exuberantes dos biquinis brasileiros representam elementos distintivos
que os diferenciam no mercado internacional. Essas cores criam associagdes simbolicas de alegria, energia,
estilo de vida descontraido e sensualidade, que sdo caracteristicas atribuidas a cultura brasileira. Como
resultado, os biquinis brasileiros se tornaram reconhecidos internacionalmente e adquiriram um status
iconico.

Dessa forma, a compreensdo de Holt (2004) sobre a importancia da conex@o emocional ¢ simbolica
dos consumidores com as marcas, juntamente com o poder das cores na construcdo de associagdes
simbdlicas e culturais, nos permite entender como as cores dos biquinis brasileiros passaram a ser
reconhecidas internacionalmente. Por meio do trabalho de branding e da criagdo de associagdes simbolicas
e emocionais, as marcas conseguiram estabelecer uma identidade visual distinta que evoca a cultura
brasileira e desperta a atengdo e o desejo dos consumidores ao redor do mundo.

Ao longo do tempo, as marcas brasileiras de moda praia t€m se empenhado em desenvolver
identidades visuais distintas, que valorizam cores vibrantes e caracteristicas estéticas relacionadas a cultura
e ao estilo de vida brasileiros. Essa consisténcia na representagdo visual contribui para que as cores dos
biquinis se tornem um elemento distintivo e reconhecivel internacionalmente, fortalecendo a percepcao da
marca Brasil e sua associagdo com a moda praia de qualidade e estilo (Tathiane, 2023).

Mediante um cuidadoso trabalho de branding, as marcas brasileiras tém buscado estabelecer uma
identidade visual coerente, que reflita a esséncia do pais e se alinhe as preferéncias estéticas dos
consumidores. Isso envolve a selecdo estratégica de cores que transmitam sensagdes de energia, exuberancia
e alegria, caracteristicas frequentemente associadas a cultura brasileira. Essa abordagem tem se mostrado
eficaz na criagdo de uma conexao emocional com os consumidores, pois as cores dos biquinis brasileiros
evocam um estilo de vida descontraido, ensolarado e repleto de diversdo. Essa identificagdo com uma
estética e um modo de vida especificos tem contribuido para que as marcas brasileiras se destaquem no
mercado internacional de moda praia.

Além disso, a valorizag@o das cores como elemento distintivo também desempenha um papel
importante na diferenciacdo das marcas brasileiras em relagdo a concorréncia. Ao adotar uma paleta de cores
vibrantes e auténticas, as marcas conseguem se destacar em meio a um mercado global cada vez mais
competitivo. Portanto, a atengdo dada as cores na construgdo das identidades visuais das marcas brasileiras
de moda praia contribui para que essas cores se tornem um elemento distintivo e reconhecivel
internacionalmente. Essa estratégia de branding, aliada a representacgao consistente da cultura e estilo de vida

106



brasileiros, fortalece a percepgao positiva da moda praia brasileira no cenario mundial, consolidando-a como
referéncia de qualidade, estilo e autenticidade.

Reforcando a perspectiva de Nosé (2004), que destaca a importidncia da adaptacdo para a
exportagdo, podemos observar que a presenga da brasilidade nos produtos é uma preocupagdo evidente,
conforme mencionado pela entrevistada. Ao desenvolver seus produtos, ha uma consciéncia em inserir
referéncias aos tragos culturais caracteristicos do pais. No entanto, ao exportar esses produtos, € necessario
um cuidado especial em compreender a cultura do pais de destino, para o produto poder ser adaptado a ela
sem perder sua identidade brasileira.

Essa distingdo ¢ fundamental, ao buscar-se incorporar caracteristicas Unicas nas pecas que as
diferenciam de outros produtos do mesmo segmento. Elementos da identidade cultural brasileira, como a cor,
o trabalho artesanal e a sensualidade, sdo utilizados de forma estratégica para destacar e fortalecer a
identidade dos produtos brasileiros.

As escolhas das cores sdo cuidadosamente pensadas para transmitir a energia, alegria e exuberancia
caracteristicas da cultura brasileira. Além disso, o trabalho artesanal, como o bordado a méo, agrega valor
as pecas, conferindo-lhes um toque tnico e exclusivo. Essas caracteristicas combinadas ressaltam a
identidade cultural do pais e contribuem para a diferenciagdo dos produtos brasileiros no mercado
internacional.

No entanto, ¢ importante ressaltar que essa valorizacdo da brasilidade ndo se restringe apenas a
esteredtipos superficiais, como a sensualidade. Ela tem em vista explorar a diversidade e riqueza da cultura
brasileira, incorporando elementos auténticos € genuinos nas pegas, para promover uma representagdo
cultural mais abrangente e inclusiva.

Assim, a preocupagdo em adaptar os produtos brasileiros para o mercado internacional,
considerando as particularidades culturais de cada pais, ¢ um reflexo da busca por preservar a identidade
brasileira, enquanto se visa conquistar novos publicos e mercados. Essa abordagem estratégica contribui
para a consolida¢ao da marca Brasil no cenario global, fortalecendo sua reputagcdo como produtora de pecas
de luxo, unicas, que representam a autenticidade cultural do pais.

Damatta (2004, p.72) afirma que ¢ de vital importancia conhecer mais sobre os gostos e habitos dos
consumidores, para ser inserida a “venda da imagem do pais” no produto ofertado. No caso do Brasil, o pais
¢ rico em diversidade cultural e geografica, a sua construgdo cultural aconteceu por meio da miscigenacao
de varias outras culturas, seu abrangente territorio geografico contém uma diversidade natural exuberante,
chamando a aten¢do mundial. Em func¢do de sua diversidade cultural e suas riquezas naturais, o processo de
transicdo para a internacionalizagdo, pode se beneficiar com elementos diferenciados, atribuindo ao seu
produto originalidade, como foi destacado pela entrevistada, a utilizagdo do trabalho artesanal e as cores
vibrantes que sdo caracteristicas do Brasil.

A entrevistada relatou também que o esteredtipo da mulher brasileira é um dos fortes fatores que
influenciam diretamente na preferéncia do publico em escolher suas pecas, enfatizando a afirmacao de
DaMatta (2004) que destaca que o termo “efeito pais de origem” faz mencdo aos efeitos sobre as
informacgdes do pais de origem no comportamento dos consumidores em relagdo aos produtos ou servigos,
ou seja, a sua imagem € o meio utilizado pelos consumidores para avaliar a qualidade dos produtos oriundos
desse pais. As taticas de diferenciagdo de produtos/servigos sdo fundamentais na luta por uma posicdo
dominante no mercado global cada vez mais competitivo. Para atrair a aten¢do do publico-alvo, a
diferenciagdo do produto é reforcada com prego e qualidade, com isso, o consumidor escolhera o pre¢o mais
competitivo caso o produto ofertado ndo possua diferenciagao inovadora.
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No segmento da moda, por exemplo, em meados dos anos 90, houve o surgimento dos movimentos
de representatividade cultural, trazendo um novo contexto de enaltecimento da cultura nacional, usando
como artificio a “brasilidade”. Nesta perspectiva, produtos que apresentam caracteristicas ou sao
tipicamente brasileiros sdo bem aceitos no mercado estrangeiro através da estratégia de marketing de “venda
da imagem do pais”. Esse sucesso € resultado do reconhecimento e valorizagdo das demandas do mercado
impulsionado por suas raizes brasileiras e pelo processo de globalizagdao. O que foi um ponto chave para o
reconhecimento do seu produto no mercado nacional e internacional, agregando sobre o mesmo aspecto da
identidade brasileira (HOLT, 2014).

Outro trago apontado pela entrevistada que pertence ao efeito pais de origem ¢€ a caracteristica da
cor, de acordo com a revista Cara Brasileira (SEBRAE/NA, 2002, p.50), “’a natureza brasileira esta
relacionada imagem de um simbolo de forca e valor. O que deve ser enfatizado na representacdo da natureza
¢ o respeito e a devogdo do homem a natureza’’. A importancia dada a beleza natural deve estar relacionada
a qualidade, a criatividade e complexidade da alegria que ela traz. Essas cores se tornam essenciais para
destacar a brasilidade. Tons fortes e alegres contribuem para esse clima tropical, assim como os tradicionais
verde e amarelo. Nas cidades-estados litoraneas, tons de certileo, verde e laranja compdem o clima de praia
e verde-mar.

O trabalho artesanal empregado em suas pegas também ¢ destacado como um importante diferencial
em seus produtos, salientando o que a revista "Cara Brasileira" (SEBRAE/NA, 2002, p. 25.) Destacou, que
a caracteristica mais marcante do brasileiro € a capacidade de improvisar e a sua criatividade quase ilimitada,
observada em todo o pais. A criatividade depende de muita variedade, dessa forma o Brasil acaba se
destacando, visto que, o pais dispde de uma abundante diversidade cultural. Trabalhos artesanais adicionados
aos processos de criagdo dos produtos trazem a ele um novo conceito de inovagdo e tradigdo cultural
extraidas das raizes culturais do pais.

Thatiane menciona que a exportag@o "veio atras da Sol & Energia" em uma feira nacional, e isso
marcou o inicio das exportacdes da empresa. Ela ressalta também que, apos essa experiéncia, houve outras
participagdes em feiras internacionais como estratégia para expandir as importagdes. Os autores McCarthy
e Perreault (1997) destacam que exposi¢des e eventos desempenham um papel cada vez mais importante
nos negocios de uma empresa. Essa afirmacdo dos autores foi interpretada por varias pessoas por diferentes
motivos.

Em primeiro lugar, as feiras e eventos oferecem diversos beneficios tanto para a empresa quanto
para os consumidores. Segundo Armstrong e Kotler (1993), essas ocasides permitem a experimentagao e
interagdo entre clientes e profissionais da empresa, criando empatia e estimulando o interesse de potenciais
consumidores, o que, por sua vez, impulsiona as vendas. Essa abordagem fortalece o relacionamento com
os clientes, possibilita a apresentagdo direta dos produtos e servicos e cria um ambiente propicio para
negociagdes e parcerias comerciais.

Em resumo, a participacdo em feiras e eventos, como mencionado por Thatiane, desempenha um
papel estratégico no processo de expansdo das importagdes da Sol & Energia. Essas ocasides proporcionam
oportunidades valiosas para a empresa se conectar com potenciais clientes, promover seus produtos e
servigos, e estabelecer parcerias comerciais, alinhando-se as perspectivas apresentadas pelos autores
McCarthy, Perreault, Armstrong e Kotler.

Os resultados da pesquisa revelaram a importancia do uso da brasilidade como uma poderosa
ferramenta estratégica para obter vantagem competitiva em um mercado cada vez mais acirrado. Com o
avanco da globalizagdo e o surgimento de meios mais rapidos e acessiveis de compra e venda, as transagdes
comerciais entre paises se tornaram mais ageis e facilitadas. Diante desse cenario, micro e pequenas
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empresas brasileiras identificaram uma nova oportunidade de expandir seus negdécios no mercado
internacional, diversificando sua base de clientes e aumentando o reconhecimento de suas marcas.

O estudo de caso da empresa Sol & Energia ilustrou como essa estratégia foi aplicada na pratica.
Ao utilizar a brasilidade como diferencial em seus produtos, a empresa conseguiu se destacar e conquistar
um espaco no mercado internacional. A valorizagdo da cultura brasileira, aliada a qualidade dos produtos,
permitiu que a Sol & Energia se posicionasse de forma tnica e atraente para os consumidores estrangeiros.
Isso resultou em um aumento nas vendas, no reconhecimento da marca e na diversifica¢ao das oportunidades
de negocio.

Esses resultados evidenciam a relevancia de aproveitar os elementos distintivos da brasilidade como
uma estratégia eficaz para enfrentar os desafios do mercado global. Ao valorizar a identidade cultural e
transmitir autenticidade por meio dos produtos, as empresas brasileiras podem se diferenciar e conquistar a
preferéncia dos consumidores internacionais. Essa abordagem estratégica permite ampliar as fronteiras
comerciais, fortalecer a presenca no mercado global e impulsionar o crescimento e o sucesso das empresas
brasileiras.

No processo de internacionalizagdo da marca, a empresa teve que realizar adaptagdes para se
adequar aos novos mercados em que desejava entrar, como destacado pela entrevistada. Suas pecas foram
ajustadas de acordo com as preferéncias dos consumidores locais, sem perder a sua identidade cultural,
incorporando elementos caracteristicos do pais de origem. Além disso, a empresa também considerou a
importancia de realizar um estudo prévio sobre a cultura de cada pais para o qual exportava, uma vez que
os mecanismos de negociagdo, leis e cultura podem variar de uma nagéo para outra.

Conforme abordado por Gama e Lopez (2010), o processo de internacionalizagdo ou comércio
exterior envolve um conjunto de leis e regras estabelecidas por um determinado pais, com o objetivo de
promover o equilibrio e a ordem dentro desse pais. Essas leis e regras sdo fundamentais para orientar as
transacOes comerciais entre diferentes nagdes, garantindo que as relagdes sejam justas e benéficas para todos
os envolvidos.

Dessa forma, a empresa reconheceu a importancia de adaptar seus produtos e estratégias de acordo
com as demandas e peculiaridades de cada mercado externo, a0 mesmo tempo em que se atentou para as
leis e regras comerciais vigentes em cada pais. Essa abordagem estratégica contribuiu para o sucesso da
empresa no processo de internacionalizagdo, permitindo-lhe estabelecer parcerias comerciais solidas e
alcangar resultados positivos nos mercados internacionais.

Enfatizando o pensamento de Kotler (2016), a empresa Sol & Energia adotou a brasilidade como
parte do marketing de seus produtos, tornando-a uma ferramenta fundamental em sua estratégia de
marketing. Essa abordagem proporcionou maior visibilidade da marca no mercado internacional. Os
atributos que caracterizam a brasilidade conferiram aos produtos um diferencial, agregando valor ao
consumidor e tornando-os mais atraentes ao publico-alvo. O autor ressalta que um produto com um
diferencial de mercado proporciona uma experi€ncia unica ao consumidor, incentivando-o a realizar
compras repetidas e gerando valor para a marca.

Durante a entrevista, a entrevistada ressaltou que os padroes de qualidade de seus produtos sdo
determinados por fatores como a cor, a alusdo ao esteredtipo brasileiro e o trabalho artesanal. Esses
elementos desempenham um papel significativo na influéncia das decisdes de compra dos consumidores.

Essa valorizacdo dos elementos culturais presentes nas pecas de moda praia brasileiras pode ser
relacionada a afirmagdo de Damatta (2004; p.72) sobre a riqueza natural do pais. O Brasil possui uma
diversidade de riquezas naturais, como praias paradisiacas, florestas exuberantes ¢ uma fauna e flora tinicas.
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Esses recursos naturais sdo explorados na criagdo dos produtos, contribuindo para uma maior exploragdo
desses elementos naturais em sua esséncia.

A utilizagao das cores vibrantes e vivas esta associada a natureza exuberante do pais, refletindo a
alegria e vitalidade presentes na cultura brasileira. Além disso, a alus@o ao esteredtipo brasileiro, que inclui
a sensualidade e exuberancia, também faz parte da constru¢ao da identidade dos produtos. Esses atributos
sdo elementos reconhecidos internacionalmente e tém sido explorados como uma estratégia de diferenciacio
e valorizagdo dos produtos brasileiros no mercado global.

O trabalho artesanal é outra caracteristica valorizada, ao representar a habilidade manual e a tradi¢ao
cultural do pais. A combinagdo do trabalho manual com a utiliza¢ao de elementos naturais resulta em pegas
Unicas, que carregam consigo a autenticidade e a originalidade da cultura brasileira. Esses aspectos
contribuem para atrair a aten¢ao dos consumidores, que buscam produtos com uma identidade marcante e
uma conexdo com a cultura de origem.

Assim, a exploragdo dos elementos naturais e culturais do Brasil na criagdo de produtos de moda
praia reflete a valorizagéo das riquezas do pais e sua influéncia na concepgao e diferenciagdo dos produtos.
Essa abordagem estratégica permite que os consumidores se conectem com a autenticidade e identidade
cultural brasileira, agregando valor as pecas e fortalecendo a presenga da marca no mercado internacional.

A conexio da marca com o conceito de brasilidade, que abrange os elementos culturais e 'dentitrios qo
Brasil, tem se tornado cada vez mais explorada como uma estratégia de marketing pelas empresas. A
habilidade de transmitir uma imagem positiva e atraente do Brasil, juntamente com seus produtos e servigos,
tem se mostrado uma estratégia eficaz para conquistar o publico-alvo, tanto no mercado interno quanto no
internacional.

Conforme destacado por DaMatta (2004), o efeito pais de origem desempenha um papel crucial
nesse contexto. A associacdo da marca com a brasilidade permite que os consumidores estabelecam
conexdes emocionais e simbolicas com o pais, suas tradigdes, cultura e valores. Essa conexdo pode despertar
sentimentos de entusiasmo, exotismo, autenticidade e alegria, contribuindo para uma percepg¢ao positiva da
marca.

Ao explorar os elementos culturais e identitarios do Brasil, as empresas tém a oportunidade de criar
uma narrativa inica em torno de seus produtos, destacando caracteristicas distintivas que os diferenciam no
mercado. A utilizacdo de elementos como cores vibrantes, estampas inspiradas na natureza, referéncias a
musica, danca e estilo de vida brasileiros, entre outros, reforca a identidade cultural da marca e estabelece
uma conexao emocional com os consumidores.

Além disso, a brasilidade também pode ser um fator atrativo para o mercado internacional. O Brasil
¢ reconhecido internacionalmente por sua diversidade cultural, belezas naturais e eventos como o carnaval.
Ao aproveitar esses elementos em suas estratégias de marketing, as empresas podem despertar o interesse e
a curiosidade dos consumidores estrangeiros, que associam o pais a experiéncias unicas ¢ emocionantes.

No entanto, € importante ressaltar que a conexao com a brasilidade precisa ser auténtica e genuina,
evitando esteredtipos simplificados ou apropriagdo cultural. As empresas devem ter um entendimento
aprofundado da cultura e dos valores brasileiros, buscando incorpora-los de forma respeitosa e coerente em
suas praticas de marketing.

Dessa forma, a conex@o da marca com a brasilidade como estratégia de marketing proporciona uma
oportunidade valiosa para estabelecer uma identidade forte e atrair a ateng@o dos consumidores, transmitindo
uma imagem positiva do Brasil e seus produtos. Essa abordagem permite que as empresas se destaquem no
mercado, conquistem a confianga e fidelidade dos clientes e fortalecam sua presenga tanto no mercado
interno quanto no internacional.
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Para compreender essa relagdo entre brasilidade e marketing, ¢ importante analisar o contexto
cultural e as caracteristicas que definem a identidade brasileira. DaMatta (1979) e Freyre (1933) discutem a
formagdo da cultura brasileira, destacando aspectos como a diversidade étnica, a miscigenacdo, a
informalidade e o calor humano que caracterizam o povo brasileiro. Esses elementos culturais sdo
fundamentais para a construcdo da brasilidade e sua aplicacdo no marketing.

Reafirmando assim Kotler e Armstrong (1993), que citam que um dos principais beneficios de
utilizar a brasilidade como recurso de marketing ¢ a associag@o com valores positivos e emocionais. O Brasil
¢ frequentemente associado a uma imagem de alegria, descontragdo, criatividade, sensualidade e beleza
natural. Esses atributos tém um apelo forte no mercado internacional, por despertarem interesse e curiosidade
nos consumidores estrangeiros.

Autores como Kotler e Keller (2016) destacam a importincia de criar uma imagem de marca que
transmita emogdes positivas e que se conecte com o publico-alvo. A brasilidade, nesse sentido, oferece um
diferencial competitivo ao posicionar produtos e servigos como representantes de um estilo de vida vibrante
e exotico. No entanto, ¢ importante ressaltar que a utilizagdo da brasilidade como recurso de marketing
também apresenta desafios. Um deles ¢ evitar esteredtipos simplistas e clichés que comprometam a
autenticidade da mensagem transmitida. E necessario um equilibrio entre destacar os aspectos positivos da
cultura brasileira e evitar generaliza¢des que reduzam a diversidade e complexidade do pais.

Holt (2004) enfatiza a importancia de uma abordagem estratégica e sensivel a cultura local ao
expandir para mercados internacionais. Compreender as particularidades de cada pais e adaptar a mensagem
adequadamente ¢ essencial para evitar equivocos e garantir uma comunicagdo eficaz. Outro desafio
¢ a manutencdo da consisténcia e relevancia da brasilidade ao longo do tempo. A imagem e os valores
associados a brasilidade podem evoluir ¢ mudar conforme as tendéncias ¢ demandas do mercado. E
necessario acompanhar essas mudangas e atualizar as estratégias de marketing.

Ao longo da entrevista com Tathiane Fogaga, algumas declara¢des podem reforcar o ponto de vista
sobre a utilizag@o da brasilidade como recurso de marketing, ¢ possivel destacar os seguintes trechos. Sim,
estd dentro dessa sensualidade, de atrair. O que realmente atrai ¢ mais o olhar para a sensualidade da mulher.
Mas as cores também sdo diferenciadas, muito diferentes das nossas cores. Tanto que quando exportavamos
para o Eucorte inglés, ndo sei se vocés conhecem. Eles tém varias lojas na Europa. O Eucorte inglés falava
que as cores de vocés ndo tém igual. E também fazemos muito trabalho manual. E pintura & mdo, bordado
manual. Isso também faz muita diferenca. (TATIENE, 2023).

Nesse trecho, Tatiane enfatiza que a demanda internacional estd focada na qualidade e na
durabilidade dos modelos de biquinis, enquanto a variagdo ocorre principalmente nas cores. Isso ressalta
como a brasilidade pode ser usada como um diferencial de qualidade e estilo associado aos produtos.

Ao destacar a importancia da qualidade e manuteng@o dos modelos de biquinis, Tatiane evidencia a
preocupacdo em oferecer produtos que atendam as expectativas dos consumidores internacionais. A
demanda por produtos durdveis e de alta qualidade é um aspecto importante para esses consumidores, € a
€nfase nesse atributo contribui para a percepgao positiva dos produtos brasileiros.

Por outro lado, a variagdo nas cores dos biquinis permite que a brasilidade seja explorada como um
elemento de diferenciagao e estilo. A utilizacao de cores vibrantes e alegres esta associada a cultura brasileira
e remete a exuberancia natural e ao espirito festivo do pais. Essa caracteristica tnica e distintiva dos produtos
brasileiros € valorizada pelos consumidores internacionais, que buscam pegas que transmitam uma sensacao
de autenticidade e vivacidade.

Assim, ao incorporar elementos de brasilidade, como as cores caracteristicas, as empresas de moda
praia podem posicionar seus produtos como uma opcao de qualidade, estilo e autenticidade no mercado
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internacional. Essa estratégia permite atrair a aten¢do e o interesse dos consumidores, destacando-se da
concorréncia e fortalecendo a imagem positiva dos biquinis brasileiros.

E importante ressaltar que, além das cores, outros aspectos da brasilidade, como o design, os
materiais utilizados e o acabamento das pegas, também desempenham um papel importante na diferenciago
e na percepgao de qualidade. Ao combinar esses elementos com a brasilidade, as empresas podem oferecer
produtos Unicos ¢ atrativos, conquistando a preferéncia dos consumidores internacionais.

Dessa forma, a brasilidade se torna um recurso valioso para agregar valor aos produtos de moda
praia, permitindo que sejam percebidos como sindnimo de qualidade, estilo e autenticidade. Essa abordagem
estratégica contribui para a diferenciacdo no mercado internacional e fortalece a imagem positiva dos
biquinis brasileiros como uma escolha desejavel e confiavel para os consumidores ao redor do mundo.

Segundo Tathiane Fogaca (2023), "...a pessoa brasileira ¢ conhecida por ser calorosa. Eles dizem:
Ah, o biquini ¢ do Brasil? Nossa!...”. Essa afirmag¢do mostra como a imagem da pessoa brasileira,
caracterizada como calorosa e receptiva, contribui para a percepcdo positiva dos produtos brasileiros. A
brasilidade ¢ associada ndo apenas aos produtos em si, mas também a experiéncia cultural que eles
representam.

Esses trechos da entrevista com Tathiane Fogaca confirmam a visdo de que a brasilidade € explorada
como uma estratégia de marketing, enfatizando elementos como qualidade, calor humano e receptividade.
Esses aspectos desempenham um papel fundamental na diferencia¢do e no apelo dos produtos brasileiros
no mercado internacional.

Ao ressaltar a qualidade dos produtos, Tathiane evidencia a preocupagao em oferecer produtos de
alto padrao que atendam as expectativas dos consumidores internacionais. Essa busca pela exceléncia na
produgdo e no acabamento dos itens reforca a imagem de confiabilidade e durabilidade dos produtos
brasileiros.

Além disso, a brasilidade é associada a caracteristicas como calor humano e receptividade. Esses
atributos remetem a hospitalidade e a cordialidade tipicas da cultura brasileira, que sdo valorizadas pelos
consumidores internacionais. Através da brasilidade, as empresas de moda praia buscam transmitir uma
sensacdo de acolhimento e de proximidade com o publico, criando uma conexdo emocional e fortalecendo
a relacdo de confianga com os consumidores.

Esses elementos contribuem para diferenciar os produtos brasileiros no mercado internacional,
adicionando um valor tnico e distintivo. Ao destacar a brasilidade como um diferencial, as empresas podem
se destacar da concorréncia e conquistar a preferéncia dos consumidores que buscam uma experiéncia
auténtica e genuina.

Portanto, a utilizacdo da brasilidade como recurso de marketing agrega valor aos produtos
brasileiros, oferecendo ndo apenas qualidade e estilo, mas também uma experiéncia culturalmente
enriquecedora. Essa abordagem estratégica fortalece a imagem positiva dos produtos brasileiros no mercado
internacional, ampliando suas oportunidades de sucesso e reconhecimento.

CONSIDERACOES FINAIS

Conforme Cateora e Graham (2013), a pratica da exportacdo, que envolve a troca de mercadorias
ou servigos, € uma atividade que existe ha tempos remotos. Um aspecto crucial das exportagdes € a analise
do processo de produgdo do produto e sua introdugdo no mercado internacional. Neste contexto, ¢ abordado
o conceito intrinseco da "brasilidade", que representa uma caracteristica da cultura brasileira combinada
com estratégias de marketing, impulsionando as vendas dos produtos simplesmente por serem brasileiros.
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A "brasilidade" ¢ um conceito que engloba os elementos culturais, identitarios e distintivos do
Brasil. Ao associar essa caracteristica aos produtos exportados, busca-se aproveitar a reputagdo positiva e o
reconhecimento que o pais possui em diversas areas, como a moda praia. A imagem do Brasil como um pais
tropical, diversificado e cheio de energia, aliada a sua rica heranca cultural, é explorada como uma vantagem
competitiva para impulsionar as vendas no mercado internacional.

A estratégia de marketing baseada na "brasilidade" visa despertar o interesse e a curiosidade dos
consumidores estrangeiros, criando uma conexdao emocional e uma percepc¢io positiva em relagdo aos
produtos brasileiros. A associagdo com a cultura ¢ o estilo de vida brasileiros pode conferir um valor
adicional aos produtos, tornando-os Unicos e desejaveis no mercado internacional.

Ao destacar a "brasilidade" como um diferencial, as empresas podem aproveitar o poder das
associacdes culturais e emocionais para atrair a atencao dos consumidores estrangeiros. Essa estratégia visa
criar uma identidade forte e auténtica para os produtos brasileiros, permitindo que eles se destaquem em
meio a concorréncia global. Portanto, ao utilizar a "brasilidade" como um recurso de marketing, as empresas
podem aproveitar os aspectos culturais e identitarios do Brasil para impulsionar as vendas de seus produtos
no mercado internacional. Através dessa abordagem estratégica, busca-se capitalizar a reputacao positiva do
pais e criar uma percepgao Unica e valorizada em relagdo aos produtos brasileiros.

A partir do referencial teérico, compreende-se a relevancia do marketing internacional na conquista
do publico estrangeiro, que busca a caracteristica distintiva da "brasilidade" nos produtos brasileiros.
Conforme apontado por Barbosa (2018), o Brasil é reconhecido globalmente por sua cultura vibrante e
exuberante, o que se reflete em seus produtos de exportagao.

Através do marketing internacional, as empresas podem aproveitar a reputagdo positiva e a imagem
associada ao Brasil para promover seus produtos no mercado global. Atrativos como a diversidade cultural,
a riqueza natural, a musica, a danga e outros elementos distintivos da cultura brasileira podem ser utilizados
como diferenciais competitivos para atrair a ateng@o e despertar o interesse dos consumidores estrangeiros.

Ao destacar a "brasilidade" como um atributo dos produtos brasileiros, as empresas podem explorar
a identidade cultural do pais como uma vantagem competitiva. Essa estratégia transmitira aos consumidores
estrangeiros a sensacdo de estar adquirindo algo autenticamente brasileiro, associado a uma experiéncia
cultural tnica e enriquecedora.

Portanto, o marketing internacional desempenha um papel crucial na promog¢do e comercializagao
dos produtos brasileiros no exterior, aproveitando a imagem positiva da "brasilidade" para conquistar o
publico estrangeiro. Através dessa abordagem estratégica, busca-se capitalizar os atributos culturais e
identitarios do Brasil, atraindo consumidores em busca de experiéncias auténticas e de produtos que reflitam
a riqueza cultural e vibrante do pais.

Conforme discutido ao longo deste estudo, o marketing internacional desempenha um papel
fundamental no impulsionamento, fortalecimento e posicionamento da marca tanto no mercado interno
quanto no mercado externo (THORSTENSEN, 2001).

A partir do referencial tedrico, compreende-se a relevancia do marketing internacional na conquista
do publico estrangeiro que busca a caracteristica de "brasilidade" nos produtos brasileiros.

Em resposta ao problema de pesquisa, que consiste em analisar os elementos de brasilidade
utilizados pela empresa Sol & Energia como estratégias de marketing internacional para conquista de
mercados internacionais, constatou-se que a marca adota como estratégia a utilizagdo das cores
representativas, aliadas a sensualidade da mulher brasileira e a associa¢do com o selo made in Brasil. Essas
estratégias foram desenvolvidas a partir da participacdo da empresa em feiras nacionais, nas quais foram
expostas as caracteristicas mencionadas anteriormente como parte de seu marketing.
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A identidade brasileira, que abrange os aspectos culturais e caracteristicas distintivas do Brasil,
tem sido cada vez mais utilizada como uma estratégia de marketing pelas empresas. A habilidade de
transmitir uma imagem positiva e atrativa do Brasil, juntamente com seus produtos e servigcos, tem se
revelado uma tatica eficiente para conquistar o publico-alvo, tanto no mercado interno quanto no exterior.
A empresa Sol & Energia, especializada em moda praia, reconhece a importdncia de aproveitar os
atributos brasileiros em sua abordagem de marketing, visando destacar-se e obter vantagens competitivas
nos mercados globais. A utilizagdo da brasilidade como diferencial contribui para atrair a atengdo dos
consumidores internacionais, gerando interesse e valorizagdo da marca. Além disso, ao promover uma
conexdo com a cultura ¢ identidade brasileira, a empresa pode criar um vinculo emocional com os
consumidores, o que favorece a conquista de mercados internacionais ¢ a fidelizacao do ptblico-alvo.

A cultura de um pais exerce um papel crucial na forma como os consumidores percebem e reagem
aos produtos e marcas. Ao incorporar elementos culturais em suas estratégias de marketing, as empresas
podem estabelecer uma conexao emocional com os consumidores, conquistar sua confianga e se destacar
da concorréncia (KOTLER, 2016).

A cultura brasileira, conhecida por sua exuberancia, diversidade e estilo de vida descontraido, oferece
um contexto rico para a construcdo de uma identidade de marca atraente e envolvente. Ao incorporar
elementos culturais brasileiros em sua estratégia de marketing, a empresa pode se beneficiar do apelo
emocional e da conexao que esses atributos tém com o publico. A utilizagdo da cultura brasileira como base
para a construgdo da identidade da marca permite que a empresa transmita valores como alegria ¢
autenticidade, que sdo altamente valorizados pelos consumidores internacionais. Além disso, a associacdo
da marca com a cultura brasileira pode diferencia-la da concorréncia, destacando-se no mercado global e
conquistando a preferéncia dos consumidores em busca de produtos com uma identidade inica e envolvente.

A empresa procura incorporar os tragos distintivos da cultura brasileira em seus produtos, incluindo
cores vibrantes, estampas ¢ designs sensuais. Ao fazé-lo, a Sol & Energia se destaca em um mercado global
altamente competitivo de moda praia, onde diversas marcas disputam a atengdo dos consumidores. Ao
oferecer uma identidade brasileira auténtica, a empresa conquista a preferéncia dos consumidores que buscam
uma experiéncia unica e diferenciada. Essa abordagem permite que a empresa se posicione como uma marca
que representa a exuberancia, alegria e estilo de vida descontraido do Brasil, atraindo aqueles que desejam
se conectar com essa cultura e se expressar por meio de seus produtos. A incorporagdo desses elementos
culturais distintivos em seus produtos cria uma vantagem competitiva para a Sol & Energia, estabelecendo-
a como uma marca reconhecida internacionalmente pelo seu estilo auténtico e apaixonante.

Além disso, a associacdo da Sol & Energia com a brasilidade traz beneficios em relagdo a percepcao
de qualidade e confiabilidade por parte dos consumidores. A brasilidade ¢ capaz de despertar emogoes e
criar um senso de familiaridade com os consumidores internacionais, o que pode aumentar a atratividade
dos produtos da empresa. No entanto, é importante destacar que a brasilidade, por si sd, ndo garante
automaticamente o sucesso nos mercados internacionais. E necessério adotar uma abordagem estratégica e
bem planejada para aproveitar ao maximo os beneficios dessa associacdo cultural. A Sol & Energia
reconhece essa necessidade e combina a brasilidade com estratégias de marketing internacional eficazes,
visando alcangar e conquistar os mercados internacionais de forma assertiva.

Com base na pesquisa realizada, é possivel concluir que a brasilidade exerce uma influéncia positiva
nos resultados da empresa Sol & Energia. Essa conclusdo ¢ respaldada pelo fato de que, apos a exposicao
em uma feira, houve uma demanda pelos produtos da empresa para revenda no mercado internacional,
demonstrando a efetiva aplica¢do do contexto cultural e identitario do Brasil. Essa resposta positiva por parte
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dos consumidores externos reforca a relevancia e o valor agregado que a brasilidade proporciona aos
produtos da empresa, contribuindo para a sua aceitacdo e sucesso nos mercados internacionais.

Por fim, cabe ressaltar a estratégia inteligente de aproveitar o periodo sazonal, no qual um momento
de baixa demanda em um mercado ¢ utilizado para valorizagdo em outro momento. No caso especifico
mencionado por Tathiane, os produtos da empresa sdo aproveitados no mercado externo durante o verdo,
enquanto no mercado interno sao valorizados durante o inverno. Essa abordagem demonstra uma perspicécia
estratégica ao ajustar a oferta de acordo com as demandas sazonais de cada mercado, maximizando o
potencial de vendas e otimizando os resultados da empresa. Essa flexibilidade sazonal permite a Sol &
Energia atender as necessidades dos consumidores em diferentes partes do mundo, gerando vantagem
competitiva e fortalecendo sua posi¢cdo nos mercados internacionais.

Dessa forma, destacam-se as seguintes contribuicdes para futuras pesquisas académicas:

1. Estudo comparativo de estratégias de marketing internacional: neste estudo, pode-se
realizar uma andlise e comparacdo das estratégias adotadas por diferentes empresas em suas expansdes
internacionais. Serd possivel explorar como essas estratégias variam conforme o setor de atuagdo, os
mercados-alvo e as caracteristicas culturais dos paises em questdo. Essa pesquisa contribuird para a
identificacdo de boas praticas e insights que podem ser aplicados em outras empresas, fornecendo uma base
solida para o desenvolvimento de estratégias eficazes de marketing internacional.

2. Estudo do comportamento do consumidor em mercados internacionais: Esse tipo de estudo tem
como objetivo compreender as diferencas culturais e as particularidades dos consumidores em diversos
paises.

Por meio de pesquisas de mercado, entrevistas e andlise de dados, é possivel identificar as
preferéncias, necessidades ¢ motivagdes dos consumidores internacionais em relagdo a produtos e marcas.
Esse conhecimento embasa a elaboragdo de estratégias de marketing mais eficazes e adaptadas aos
mercados-alvo, permitindo as empresas criar abordagens personalizadas que ressoam com as expectativas e
desejos dos consumidores de diferentes culturas.

3. Estudo de comunicacao global de marcas: nesse estudo, busca-se analisar como as marcas globais
estabelecem uma comunicac¢do consistente e eficaz em diferentes mercados. Isso envolve a analise das
estratégias de branding, publicidade, presenca nas redes sociais e outras formas de comunica¢do adotadas
pelas empresas internacionais. O objetivo é compreender como as marcas constroem uma identidade global
ao mesmo tempo em que se adaptam as particularidades culturais de cada mercado, permitindo uma
comunicacao coerente e relevante para o publico-alvo em diferentes contextos culturais. Isso auxilia as
empresas a estabelecer uma presenga global forte e a criar conexdes significativas com os consumidores ao
redor do mundo.

Dessa forma, esta obra busca acompanhar a constante evolugdo da tematica, assim como o
crescimento no mercado externo. E evidente a necessidade continua de incorporar atributos culturais em
produtos ja existentes no mercado, aplicando o efeito do pais de origem nas exportacdes e conquistando
mercado com base em uma identidade propria. A qualidade dos produtos, as cores ¢ a marca made in Brasil
sdo facilmente reconhecidos e apreciados no mercado externo, tornando o marketing internacional e suas
estratégias que envolvem a brasilidade indispensaveis. Essa percep¢do dos consumidores em relagdo a
autenticidade dos produtos e sua associa¢do positiva com o Brasil impulsionam o sucesso da empresa no
cenario global, contribuindo para sua expansédo e consolidagdo nos mercados internacionais.
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CAPITULO 6

TRANSFORMACAO DIGITAL NAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS:
UMA ANALISE ESTATISTICA SOBRE O USO DE FERRAMENTAS DIGITAIS
NO COMERCIO VAREJISTA

Glauther Santos de Miranda
Humberto Irineu Chaves Ribeiro

RESUMO

Este estudo tem como tema a transformacdo digital nas micro e pequenas empresas (MPEs) do comércio
varejista, buscando compreender de que forma essas organizagdes utilizam ferramentas digitais para
aprimorar sua gestdo e competitividade. O estudo parte da contextualizagdo da Quarta Revolug@o Industrial
e da crescente digitalizagdo dos pequenos negocios brasileiros, ressaltando tanto as oportunidades quanto
os desafios enfrentados por empreendedores diante de limitagdes financeiras, técnicas e resisténcia cultural.
O objetivo geral foi analisar o uso de ferramentas digitais no varejo, identificando impactos, barreiras e
estratégias de adogdo. A justificativa fundamenta-se na relevancia das MPEs para a economia nacional ¢ na
necessidade de compreender como a digitalizagdo pode fortalecer sua atuacao. O referencial tedrico aborda
conceitos de transformacdo digital, maturidade tecnoldgica e inovagdo, além de discutir tendéncias e
impactos da digitalizagdo no varejo. A metodologia adotada possui abordagem quantitativa e carater
descritivo, utilizando questionarios aplicados a empreendedores da regido da 44, em Goidnia, com o objetivo
de identificar praticas digitais, dificuldades e percepgoes relacionadas a adogdo tecnologica. Os resultados
demonstraram que a maioria dos empreendedores utiliza ferramentas digitais no cotidiano, com destaque
para smartphones, WhatsApp Business e redes sociais, reconhecendo beneficios relacionados a organizacao,
comunicacdo ¢ eficiéncia operacional. Também foram identificadas dificuldades ligadas a falta de
capacitacdo técnica, limitacdes financeiras e resisténcia a ado¢do de tecnologias mais avangadas. Conclui-
se que a transformacao digital ja faz parte da realidade das MPEs analisadas, embora ainda existam desafios
que limitam a ampliagdo da maturidade digital e da competitividade desses negocios.

Palavras-chave: Transformagdo digital; Micro e pequenas empresas; Comércio varejista; Ferramentas
digitais; Inovacao.

INTRODUCAO

A transformacdo digital tem mudado profundamente a forma como as empresas funcionam e se
relacionam com seus clientes. No comércio varejista, especialmente entre micro e pequenas empresas (MPEs), o
uso de ferramentas digitais pode trazer ganhos importantes em produtividade, organizacao e alcance de mercado.
De acordo com Schwab (2016), esse movimento esta inserido na chamada Quarta Revolugéo Industrial, marcada pela
integracdo de tecnologias digitais em todos os setores da economia.

Essas empresas, que representam grande parte da economia brasileira, enfrentam desafios como falta de
recursos, pouca capacitagdo técnica e resisténcia a mudanga. Castells (1999) ja destacava que a sociedade em rede exige
novas formas de organizagéo e adaptacdo, e isso se aplica diretamente as MPEs. Mais recentemente, relatorios do
SEBRAE (2023; 2024) apontam que quase 90% dos pequenos negdcios brasileiros utilizam smartphones em suas
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operagOes, ¢ mais de 57% ja adotam o WhatsApp Business como ferramenta de atendimento e promogao,
evidenciando um avango tecnologico crescente, mesmo diante de limitagdes financeiras e técnicas.

Nesse contexto de crescente digitalizacao e desafios estruturais enfrentados pelas MPEs, torna-se necessario
compreender como a transformagao digital ¢ discutida na literatura e quais elementos a caracterizam como um processo
estratégico e organizacional. Segundo Matt, Hess e Benlian (2015), a transformagdo digital ndo se resume a adocdo de
tecnologias, mas envolve mudangas estratégicas e culturais que impactam a forma como as empresas criam valor.
Essa perspectiva evidencia que a transformacdo digital exige mudangas organizacionais mais amplas. Entre elas,
destacam-se a redefinicdo de processos, a revisio dos modelos de gestdo e a incorporagdo de novas competéncias
digitais. Para as MPEs, isso significa repensar modelos de negocio e buscar solugdes acessiveis que permitam competir
em mercados cada vez mais dindmicos. Bharadwaj et al. (2013) refor¢am que a tecnologia deve ser vista como recurso
estratégico, capaz de gerar vantagem competitiva quando bem integrada as praticas organizacionais, o que
evidencia a importancia de integrar os investimentos tecnologicos as estratégias e objetivos organizacionais.

Além disso, estudos recentes como o de Barros (2023) mostram que a digitalizagao tem sido fundamental
para ampliar a capacidade de inovacdo ¢ adaptacdo das MPEs brasileiras, permitindo que pequenos
empreendedores explorem novos canais de venda, como o comércio eletronico e as redes sociais. A Agéncia Brasileira
de Desenvolvimento Industrial (ABDI, 2023) também identificou um avanco significativo na maturidade digital das
MPEs, com indice médio de 48,25 pontos, indicando que muitas empresas ja estdo em processo de consolidagdo
tecnologica.

Este estudo analisa como as MPEs do comércio varejista estdo lidando com a digitalizag8o. A partir
de uma abordagem estatistica, o estudo busca entender quais ferramentas estio sendo usadas, quais sdo os
principais obstaculos e quais estratégias t€m apresentado melhores resultados nesse processo de adaptacao tecnoldgica.

Nos tltimos anos, a transformacao digital tem ganhado espago em todos os setores da economia. Com o avango
da tecnologia, empresas passaram a utilizar ferramentas digitais para otimizar processos, melhorar o relacionamento
com os clientes e se adaptar as constantes mudangas do mercado. Para as micro e pequenas empresas (MPEs), esse
movimento representa ndo apenas uma oportunidade de crescimento, mas também um desafio significativo,
considerando as limitagdes financeiras, estruturais e tecnoldgicas frequentemente presentes nesse segmento
empresarial.

De acordo com o Indicador de Maturidade Digital dos Pequenos Negocios (SEBRAE, 2024), os pequenos
negocios brasileiros apresentam um estagio intermediario de digitalizagdo, com empresas de pequeno porte
alcangando média de 42 pontos no indice de maturidade digital. Esse cenario demonstra que, embora exista
avanco na adogdo de ferramentas tecnologicas, muitas organizagdes ainda enfrentam dificuldades relacionadas a
integragdo de processos, capacitagdo técnica e utilizagdo estratégica dos recursos digitais.

No comércio varejista, a digitalizagdo pode contribuir para a melhoria da organizagao operacional, ampliagio
das vendas e fortalecimento da competitividade empresarial. Porter (2001) ja ressaltava que a internet e as
tecnologias digitais redefinem a dinamica da competi¢do, criando novas oportunidades de mercado e
modificando a forma como as empresas se relacionam com consumidores e concorrentes. Além disso, a crescente
utilizagdo de redes sociais, plataformas de vendas online e aplicativos de comunicagao evidencia que os recursos digitais
passaram a integrar o cotidiano das MPEs, influenciando diretamente seus modelos de gestdo e suas estratégias
comerciais.

Nesse contexto, compreender como as MPEs do comércio varejista utilizam ferramentas digitais
torna-se relevante para identificar os principais desafios, beneficios e impactos associados ao processo de
transformacdo digital. A analise desse cenario possibilita compreender de que forma a tecnologia pode contribuir
para o fortalecimento da competitividade, da adaptagdo organizacional e da sustentabilidade desses negdcios em
mercados cada vez mais dinamicos e digitalizados.
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Apesar das vantagens da digitalizagdo, muitas micro e pequenas empresas ainda tém dificuldade para adotar
ferramentas digitais. Os principais obstaculos sdo a falta de conhecimento técnico, o custo das solugdes e a
resisténcia & mudanca. Diante disso, surge a seguinte questdo central: Como as MPEs do comércio varejista podem
superar essas barreiras e usar a tecnologia de forma eficiente para se manterem competitivas ¢ sustentaveis em um
mercado cada vez mais digital?

As micro e pequenas empresas sdo fundamentais para a economia brasileira, gerando empregos e
movimentando o comércio local. No entanto, muitas ainda enfrentam dificuldades para acompanhar as mudangas
tecnoldgicas do mercado. A digitalizagdo pode representar uma alternativa importante para melhorar a gestao,
aumentar a produtividade e ampliar a presenca dessas empresas em mercados cada vez mais competitivos.

A digitalizagdo nas MPEs ocorre por meio da adoc¢ao de ferramentas como redes sociais, aplicativos de
atendimento, sistemas de gestao, plataformas de vendas online e solu¢des de automagao. Esse processo envolve ndo
apenas a implementacdo de tecnologias, mas também mudancas na forma de organizar atividades, registrar
informagdes, atender clientes e tomar decisdes. Dessa forma, compreender como essas empresas estao
incorporando tais ferramentas permite identificar lacunas, oportunidades ¢ estratégias capazes de fortalecer sua atuagéo
no comércio varejista.

Além disso, a digitalizacdo ndo ocorre de maneira uniforme entre as MPEs. Enquanto algumas empresas
conseguem avancar rapidamente no uso de recursos tecnologicos, outras permanecem em estagios iniciais devido a
limitagdes financeiras, falta de capacitagdo técnica e resisténcia cultural. Esse cenario evidencia a necessidade de estudos
que investiguem como os pequenos empreendedores estdo lidando com a transformagio digital no cotidiano
empresarial, quais praticas vém sendo adotadas e quais barreiras ainda dificultam a utilizagdo estratégica da tecnologia.
Ao analisar essas diferencas, torna-se possivel compreender melhor o processo de adaptagdo tecnologica e identificar
caminhos que tornem a digitalizagdo mais acessivel e eficiente para os pequenos negocios.

Este estudo ¢ relevante porque contribui para a compreensdo de como as MPEs estdo enfrentando os desafios
relacionados a transformacgdo digital e quais estratégias podem favorecer esse processo. Do ponto de vista
académico, a pesquisa amplia as discussdes sobre gestdo, inovacao e adogdo tecnologica em pequenos negocios. Na
perspectiva pratica, o estudo oferece subsidios para que empreendedores e gestores adotem ferramentas digitais de
maneira mais eficiente, promovendo melhorias operacionais, fortalecimento do relacionamento com os clientes
e aumento da competitividade organizacional.

REFERENCIAL TEORICO

O referencial teorico deste estudo retine fundamentos tedricos e discussdes essenciais para compreender como
a transformacao digital impacta as micro e pequenas empresas do comércio varejista. Nesta se¢do, sdo apresentados os
principais fundamentos relacionados ao papel das MPEs na economia, aos conceitos centrais da transformacéo digital,
as tecnologias mais utilizadas no varejo, as tendéncias que influenciam esse processo e aos impactos da digitalizagdo
na gestdo e na competitividade dos pequenos negocios.

A construgdo deste capitulo busca articular diferentes autores, perspectivas e dados institucionais, permitindo
uma compreensdo ampla e integrada do fendmeno estudado. Dessa forma, o referencial tedrico estabelece a base
conceitual necessaria para sustentar a analise dos dados e discussdes desenvolvidas nos capitulos seguintes.

Micro e Pequenas Empresas (MPEs)

As micro e pequenas empresas (MPEs) representam um dos pilares da economia brasileira. Segundo o
Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2024), esse segmento ¢ responsavel por mais de
90% dos empreendimentos formais no pais, gerando cerca de 55% dos empregos e contribuindo
significativamente para o desenvolvimento local e regional. Essas empresas atuam em diversos setores, com destaque
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para o comércio varejista, que concentra grande parte das atividades econdmicas de pequeno porte. Essa relevancia
econdmica evidencia a importancia de compreender como essas organizagdes t€m se adaptado as mudangas
tecnologicas e as novas exigéncias do mercado contemporaneo.

Diante da relevancia economica ¢ do papel central que as MPEs desempenham no desenvolvimento
regional, torna-se essencial compreender como esse segmento ¢ formalmente definido pela legislagdo brasileira,
uma vez que esses critérios influenciam diretamente sua estrutura, capacidade de gestdo e potencial de adaptagdo
tecnologica. Essa compreensdo ¢ importante porque o enquadramento legal determina n3o apenas o porte
econdmico dessas empresas, mas também as condigdes sob as quais elas desenvolvem suas atividades e enfrentam os
desafios do mercado.

No que se refere ao enquadramento legal das MPEs, a Lei Complementar n® 123/2006, que institui o Estatuto
Nacional da Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte, estabelece que sdo consideradas microempresas aquelas
com faturamento anual de até R$ 360 mil, enquanto as empresas de pequeno porte possuem faturamento entre R$
360 mil e R$ 4,8 milhodes. Além do critério financeiro, essas empresas costumam operar com estruturas enxutas,
equipes reduzidas e recursos limitados, o que influencia diretamente sua capacidade de investimento, inovagdo ¢
adaptacdo as mudangas do mercado. Como destaca Barros (2023), essas caracteristicas estruturais tornam as MPEs
mais vulneraveis as transformagdes rapidas do ambiente competitivo, mas também mais flexiveis para implementar
mudangas quando possuem orientagao adequada.

Apesar das limitagdes, as MPEs possuem caracteristicas que favorecem a flexibilidade e a proximidade com o
cliente, o0 que pode representar um diferencial competitivo importante. Essa proximidade permite respostas mais rapidas
as demandas do consumidor, mas também exige que as empresas estejam preparadas para integrar ferramentas
digitais capazes de ampliar sua capacidade de atendimento, organizacdo e gestdo. No entanto, para se manterem
relevantes em um ambiente cada vez mais digital e dindmico, essas empresas precisam superar desafios relacionados
a gestdo, a capacitacdo técnica e a adogdo de tecnologias. Nesse cenario, a transformacao digital apresenta-se como
uma oportunidade estratégica para fortalecer a atuagdo das MPEs, especialmente no setor varejista, contribuindo para
a melhoria da competitividade e da sustentabilidade organizacional.

Transformagao Digital: Conceitos e Abordagens

A transformagdo digital tem se consolidado como um dos principais processos de mudanca nas
organizagdes contemporaneas. Mais do que a simples adogdo de tecnologias, ela representa uma reestruturagdo profunda
na forma como as empresas operam, competem e entregam valor aos seus clientes. Essa perspectiva amplia a discusséo
apresentada no topico anterior ao evidenciar que a adaptagdo das MPEs as exigéncias do mercado depende
diretamente da compreensao desse fenomeno e de seus impactos sobre os modelos de negdcio.

No contexto brasileiro, esse conceito vem sendo ampliado por pesquisadores e instituicdes que
destacam a transformagdo digital como uma jornada estratégica, cultural e tecnoldgica. Segundo Borges e Silva
(2024), trata-se de um fendmeno multifacetado que exige alteragdes nos modelos de negodcio, na cultura
organizacional e nas competéncias internas, indo muito além da digitalizacdo de documentos ou da automagio
pontual de processos. Essa abordagem reforga que a transformagdo digital ndo possui carater exclusivamente
técnico, mas envolve mudangas estruturais que impactam diretamente a forma como as empresas se posicionam no
mercado e desenvolvem suas estratégias competitivas.

A Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial (ABDI), em seu relatorio de 2024, reforga que a
transformagao digital envolve a integragdo de tecnologias digitais em todos os aspectos da empresa, com o0 objetivo
de melhorar operagdes, gerar valor ¢ promover inovacao. Essa integracdo demanda mudangas na forma como a
empresa pensa ¢ atua, exigindo dos gestores uma postura mais estratégica ¢ proativa diante das novas exigéncias do
mercado. Ao destacar que a tecnologia deve atuar como facilitadora das estratégias empresariais, a ABDI
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evidencia que a digitalizagdo tende a gerar resultados mais consistentes quando estda alinhada aos objetivos
organizacionais e ao desenvolvimento de competéncias internas.

De acordo com Felisdorio (2021), a transformacgao digital implica redesenhar operagdes e reposicionar
a competitividade por meio de tecnologias como computagdo em nuvem, big data, mobilidade e redes sociais. Essas
tecnologias, quando aplicadas de forma estratégica, permitem que as empresas ampliem sua capacidade analitica,
automatizem processos e aprimorem a tomada de decisdo, criando ambientes mais ageis e orientados por dados. Essa
visao complementa a discussao ao demonstrar que a transformacdo digital nao se limita a adogdo isolada de ferramentas
tecnologicas, mas envolve a capacidade de utiliza-las de forma integrada para gerar vantagem competitiva. Para as
MPEs, isso significa adaptar seus modelos de negocio com criatividade e eficiéncia, mesmo diante de recursos
limitados, buscando solucdes tecnoldgicas acessiveis que possibilitem otimizar processos, melhorar o atendimento ao
cliente e fortalecer sua presenc¢a no mercado.

A literatura recente também aponta que a transformagdo digital estd diretamente ligada & mudanga
organizacional e a inovacdo. Cunha (2024) ressalta que esse processo exige ndo apenas a implementagdo de novas
ferramentas, mas também a revisdao da estrutura organizacional, dos processos internos ¢ da relagdo com os
stakeholders. Essa perspectiva reforca que a transformagao digital depende da construgdo de uma cultura de inovagao,
na qual lideres e equipes estejam preparados para lidar com mudancas constantes e incorporar novas praticas ao
cotidiano empresarial.

Dessa forma, a transformacao digital deve ser compreendida como um processo continuo e estratégico,
que envolve tecnologia, pessoas e cultura. Para as micro e pequenas empresas do comércio varejista, essa compreensao
¢ essencial, pois essas organizagdes operam com estruturas enxutas ¢ enfrentam desafios especificos para se adaptar ao
ambiente digital. Compreender conceitos relacionados a digitalizacdo, maturidade digital, tecnologia e mudanca
organizacional é fundamental para analisar como essas empresas podem se beneficiar da transformagao digital e
quais caminhos precisam seguir para superar obsticulos e se manter competitivas em um mercado cada vez mais
conectado.

Tecnologias Digitais no Varejo

A transformagdo digital no comércio varejista tem sido impulsionada por uma série de tecnologias que
remodelam a forma como as empresas se relacionam com seus clientes, gerenciam processos € operam no mercado.
Para as micro e pequenas empresas (MPEs), essas ferramentas representam uma oportunidade concreta de modernizagao,
permitindo ganhos em eficiéncia, alcance e competitividade, mesmo diante de limitagdes orgamentarias e estruturais.
Compreender essas tecnologias torna-se fundamental para analisar como os pequenos negocios vém se adaptando
as exigéncias do varejo contemporaneo, especialmente em um cenario marcado por mudangas rapidas e consumidores
cada vez mais conectados.

Entre as tecnologias mais adotadas pelas MPEs do varejo, destacam-se as plataformas de e-commerce e
marketplaces. Segundo o Painel de Digitalizacdo das MPEs, publicado pelo Ministério do Desenvolvimento, Industria,
Comércio e Servigos (MDIC) em 2025, as vendas digitais ja representam mais de 40% do faturamento médio das micro
¢ pequenas empresas brasileiras. Esse dado evidencia que a presenca digital deixou de ser opcional e passou a
representar um componente estratégico para ampliar o alcance, fortalecer a competitividade ¢ diversificar os canais de
venda.

Outra tecnologia em expansdo € a inteligéncia artificial (IA), que tem se tornado cada vez mais acessivel aos
pequenos negocios por meio de solucoes simplificadas e de baixo custo. Ferramentas baseadas em IA permitem desde
a automacdo do atendimento ao cliente até a personalizacdo de ofertas e a analise preditiva do comportamento de compra.
De acordo com o portal Varejo e Consumo (2024), a IA ja € considerada uma infraestrutura essencial para o varejo
moderno, contribuindo para decisdes mais estratégicas e operacdes mais eficientes. Esse cenario demonstra que,
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mesmo diante de recursos limitados, as MPEs podem se beneficiar de tecnologias avangadas quando aplicadas de
forma proporcional as necessidades e ao porte do negécio.

A integracdo entre canais fisicos e digitais, conhecida como ommnicanalidade, também tem ganhado espaco
entre as MPEs. Essa abordagem busca oferecer ao consumidor uma experiéncia de compra fluida, independentemente
do canal utilizado. Para isso, as empresas t€ém investido em sistemas de gestdo integrados (ERP), plataformas de ponto
de venda (PDV) e ferramentas de CRM, que permitem centralizar informagdes sobre clientes, estoques e pedidos.
Essa integracao fortalece a capacidade das empresas de responder rapidamente as demandas do consumidor, além de
favorecer a personalizagdo do atendimento, a fidelizagdo dos clientes e a melhoria da eficiéncia operacional.

Além dessas solugdes mais consolidadas, tecnologias emergentes como realidade aumentada (RA), Internet
of Things (IoT) e beacons comegam a ser exploradas por pequenos negocios que atuam em nichos especificos.
Um estudo do Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES, 2024) aponta que essas
tecnologias ja apresentam aplicagdes praticas no varejo, como provadores virtuais, controle inteligente de estoques e
experiéncias de compra personalizadas. Embora ainda exijam investimentos mais robustos, essas inovacdes
representam oportunidades de diferenciagcdo competitiva para empresas que buscam se destacar no mercado.

A computacdo em nuvem também desempenha um papel fundamental na democratizagao do acesso a
tecnologia. Solugdes baseadas em nuvem permitem que MPEs utilizem sistemas de gestdo, controle de estoque e
atendimento ao cliente sem a necessidade de grandes investimentos em infraestrutura. Segundo o E-Commerce Brasil
(2024), o uso de dados em tempo real e a possibilidade de integracdo entre diferentes plataformas tém
contribuido para a personalizagdo de campanhas, a melhoria da experiéncia do consumidor e a tomada de decisdes mais
ageis ¢ embasadas. Isso reforca que a computagdo em nuvem se tornou uma das tecnologias mais acessiveis e
estratégicas para pequenos negocios em processo de digitalizacao.

Essas tecnologias, quando implementadas de forma estratégica, ndo apenas otimizam processos internos, mas
também ampliam a capacidade das micro e pequenas empresas de competir em um mercado cada vez mais digital
e exigente. A escolha e o uso dessas ferramentas devem considerar o perfil do negocio, o comportamento do
consumidor ¢ o estagio de maturidade digital da organizagdo, garantindo que a inovagdo tecnologica esteja alinhada
aos objetivos, as necessidades e a realidade operacional da empresa.

Tendéncias da Transformagdo Digital no Varejo

A transformacao digital no varejo brasileiro tem evoluido rapidamente, deixando de ser apenas uma resposta
as mudangas do mercado para se tornar um elemento estratégico nas decisdes empresariais. Essa evolugdo reflete a
necessidade de compreender ndo apenas as tecnologias disponiveis, mas também as tendéncias que orientam o
comportamento do consumidor e a dindmica competitiva do setor. Assim, analisar essas tendéncias &
fundamental para entender como as micro e pequenas empresas podem se posicionar de forma mais eficiente no ambiente
digital. Nesse contexto, compreender as direcdes que o varejo tem seguido permite conectar a transformacao digital
ja consolidada as novas exigéncias do mercado, evidenciando como essas mudangas influenciam as estratégias
adotadas pelas empresas.

Segundo o relatorio da Softtek Brasil (2024), uma das principais tendéncias atuais € a transigdo do digital para
o inteligente, indicando um movimento em que as empresas deixam de apenas adotar tecnologias digitais e passam a
utiliza-las de forma estratégica, integrada e orientada por dados. Isso significa que ndo basta digitalizar processos; €
necessario integrar inteligéncia artificial, analise preditiva e automagdo para tornar as operagdes mais eficientes e
adaptaveis. Essa tendéncia reforga que o varejo esta avangando para um modelo no qual a tecnologia deixa de assumir
apenas funcdo operacional e passa a exercer papel estratégico, orientando decisdes e antecipando comportamentos de
consumo. Essa mudanga demonstra que o setor esta caminhando para um modelo orientado por dados, no qual
decisoes estratégicas sdo tomadas com base em informagdes precisas e atualizadas, permitindo que as MPEs utilizem
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recursos tecnologicos de forma mais assertiva, mesmo com estruturas reduzidas, e ampliem sua capacidade
de competir em ambientes digitais cada vez mais complexos.

A experiéncia do consumidor também passou a ocupar posicao central nas estratégias empresariais. De acordo
com o portal NovoVarejo (2025), os consumidores valorizam cada vez mais conveniéncia, personalizacao e
agilidade no atendimento. Isso refor¢a que as empresas precisam investir em solucdes capazes de integrar
canais fisicos e digitais, garantindo uma jornada de compra fluida e coerente. Para as MPEs, essa tendéncia representa
uma oportunidade de competir com empresas maiores ao oferecer atendimento mais proximo, personalizado e alinhado
as necessidades dos consumidores.

Outra tendéncia importante ¢ o uso de plataformas de low-code, que facilitam a criagao de aplicagoes
¢ sistemas personalizados sem a necessidade de conhecimento técnico avangado. Essas ferramentas democratizam o
acesso a tecnologia, permitindo que pequenos negocios desenvolvam solugdes sob medida para suas operagdes, reduzam
custos ¢ acelerem a implementacdo de melhorias.

Além disso, observa-se uma crescente automacao de processos internos, como controle de estoque, gestao
de vendas e atendimento ao cliente. Essa automagdo, quando combinada com ferramentas de analise de dados,
permite que as empresas identifiquem padrdes de comportamento, antecipem demandas e otimizem recursos. Para as
MPEs, isso representa maior capacidade de planejamento, controle operacional e tomada de decisdo, mesmo diante
de equipes reduzidas e recursos limitados.

Essas tendéncias apontam para um cendrio em que a transformacao digital ndo representa apenas uma
op¢do, mas uma necessidade estratégica. As micro € pequenas empresas que conseguirem alinhar tecnologia, cultura
organizacional e foco no cliente estardo mais preparadas para enfrentar os desafios do mercado e aproveitar
oportunidades de crescimento sustentavel.

Impactos da Digitaliza¢do nas Micro e Pequenas Empresas

A digitalizagdo tem provocado mudangas significativas na forma como as micro € pequenas empresas
operam, se relacionam com seus clientes ¢ se posicionam no mercado. Embora ofereca inimeras oportunidades, esse
processo também apresenta desafios que variam conforme o nivel de maturidade digital, os recursos
disponiveis e a cultura organizacional de cada negocio. Compreender esses impactos ¢ fundamental para analisar de
que forma a transformagdo digital pode fortalecer ou limitar o desenvolvimento das MPEs no comércio varejista.

Um dos principais entraves esta relacionado a limitacdo de recursos financeiros. Muitas MPEs operam
com margens reduzidas e ndo possuem capital disponivel para investir em infraestrutura tecnoldgica, capacitagdo
de pessoal ou contratacdo de servigos especializados. Segundo o SEBRAE (2024), essa restricdo orcamentaria
representa uma das principais razdes pelas quais grande parte das empresas de pequeno porte ainda se encontra em
estagios iniciais de maturidade digital. Esse cendrio evidencia que, embora diversas tecnologias tenham se tornado
mais acessiveis, a auséncia de planejamento financeiro e de apoio institucional ainda limita avangos mais consistentes.

Além disso, a falta de conhecimento técnico e de profissionais capacitados representa uma barreira importante.
A auséncia de equipes preparadas para lidar com sistemas digitais, interpretar dados ou implementar solucdes
tecnologicas faz com que muitos gestores se sintam inseguros diante da transformagao digital. Conforme aponta
o estudo da ANPAD (2024), a caréncia de competéncias digitais ¢ um dos fatores que mais dificultam a adogdo de
tecnologias em pequenas organizagdes, especialmente no comércio varejista. Isso demonstra que a digitalizagdo ndo
depende apenas da disponibilidade de ferramentas, mas também da capacidade das empresas de utiliza-las de forma
estratégica e integrada.

Outro desafio recorrente é a resisténcia cultural a mudanca. Muitas empresas familiares ou
tradicionais apresentam dificuldades em alterar rotinas consolidadas, adotar novas formas de trabalho ou confiar
em soluc¢oes digitais. Essa resisténcia pode estar relacionada ao receio de perder o controle sobre os processos, a

125



falta de familiaridade com a tecnologia ou a percepgdo de que a digitalizagdo ndo ¢ necessaria para determinado tipo de
negocio. De acordo com Cunha (2024), a transformacgao digital exige uma mudanca de mentalidade, na qual a
inovagdo passa a ser vista como parte integrante da estratégia empresarial. Nesse contexto, a cultura organizacional
torna-se um elemento decisivo para o sucesso ou fracasso das iniciativas de digitalizagdo.

A complexidade das solugdes disponiveis também pode representar um fator limitante. Muitas ferramentas
digitais sdo desenvolvidas para grandes empresas e ndo se adaptam facilmente a realidade das MPEs, que necessitam
de solugdes simples, acessiveis e escalaveis. A ausé€ncia de suporte técnico adequado e de modelos de implementagio
voltados para pequenos negdcios contribui para a baixa adesao a essas tecnologias. Isso reforga a necessidade
de desenvolver solu¢des mais inclusivas e compativeis com a realidade operacional das micro e pequenas
empresas, evitando que a digitalizacdo se torne um processo oneroso ou inviavel.

Por fim, a falta de planejamento estratégico representa outro ponto critico. A adogdo de tecnologias sem
definigdo clara de objetivos, sem analise de viabilidade e sem integragdo com os demais processos da empresa pode
gerar desperdicio de recursos e frustragcdo organizacional. A transformagao digital, para produzir resultados
efetivos, precisa ser planejada, acompanhada e ajustada conforme a realidade de cada organizagdo. Quando
estruturada de maneira estratégica, a digitalizagdo pode contribuir para o aumento da produtividade,
fortalecimento do relacionamento com os clientes e ampliagdo da competitividade das MPEs no varejo.

Diante desses desafios, ¢ fundamental que as MPEs recebam apoio técnico, capacitagdo e politicas
publicas que incentivem a digitalizagdo de forma estruturada e inclusiva. Superar essas barreiras ¢ essencial para
que essas empresas possam aproveitar plenamente os beneficios da tecnologia e se manter competitivas em um mercado
cada vez mais exigente ¢ conectado.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta os procedimentos metodologicos adotados para o desenvolvimento da
pesquisa, descrevendo a natureza do estudo, a abordagem utilizada, os métodos de coleta e analise dos dados, bem como
os critérios empregados para a realizagdo da investigagdo. A defini¢do desses procedimentos foi fundamental para
garantir maior organizagio, confiabilidade e coeréncia entre os objetivos propostos e os resultados obtidos ao longo do
estudo.

Natureza da Pesquisa

A pesquisa caracteriza-se como aplicada, pois busca gerar conhecimento voltado a solugdo de um problema
real relacionado ao uso de tecnologias no contexto estudado. Esse tipo de pesquisa tem como finalidade produzir
resultados que possam ser utilizados diretamente pelos empreendedores da regiao da 44, contribuindo para a
melhoria dos processos organizacionais ¢ para a tomada de decisoes.

O estudo ndo se limita a compreensao teorica do fendmeno, mas procura oferecer respostas praticas sobre
como as micro e pequenas empresas adotam ferramentas digitais e de que forma essas tecnologias podem contribuir
para a gestdao dos negocios. Para isso, a investigagdo utiliza dados coletados por meio de questionario aplicado aos
empreendedores, permitindo analisar comportamentos, dificuldades e percepgdes de maneira objetiva.

Além disso, a pesquisa busca compreender como a transformagao digital influencia a rotina das MPEs e quais
fatores favorecem ou dificultam a adogao de recursos tecnologicos no comércio varejista. Dessa forma, os resultados
obtidos podem contribuir tanto para a amplia¢do das discussoes académicas quanto para a identificagdo de estratégias
que auxiliem os pequenos negodcios no processo de digitalizagao.

Assim, a natureza aplicada da pesquisa justifica-se pela inten¢do de transformar os resultados obtidos em
orientacgdes e estratégias capazes de fortalecer a digitalizagdo e a competitividade das micro e pequenas empresas no
varejo local.
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Abordagem da Pesquisa

A abordagem adotada ¢ quantitativa, uma vez que os dados foram coletados e analisados
numericamente, permitindo identificar padrdes e frequéncias nas respostas.

O estudo caracteriza-se como descritivo, pois tem como objetivo observar, registrar e analisar as percepcdes
dos participantes sem interferéncia do pesquisador.

Técnica e Instrumento de Coleta de Dados

Participantes da Pesquisa
A amostra foi composta por, no minimo, 45 participantes, conforme solicitado pela banca avaliadora,
garantindo maior consisténcia estatistica e confiabilidade na analise dos dados.

Procedimentos de Coleta
O questionario foi disponibilizado por meio de link digital e permaneceu aberto durante periodo
determinado. A participagdo ocorreu de forma voluntéria e andnima.

Procedimentos de Anélise dos Dados
Os dados foram organizados em planilhas e analisados por meio de estatistica descritiva, utilizando
frequéncias, porcentagens e graficos.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo apresenta os resultados obtidos a partir dos dados coletados por meio do questionario aplicado
aos empreendedores da regido da 44, em Goiania. A pesquisa foi construida com base nas tendéncias identificadas
na literatura sobre transformagdo digital em micro e pequenas empresas, permitindo analisar padrdes de
comportamento, uso de tecnologias e percepgdes dos participantes.

Além disso, este capitulo busca ndo apenas descrever os dados, mas interpreta-los a luz do referencial tedrico
apresentado anteriormente, estabelecendo relagdes entre os achados empiricos e os conceitos de maturidade digital,
inovacdo e adogdo tecnologica. Dessa forma, a andlise aqui desenvolvida permite compreender como os
empreendedores da regido vivenciam a digitalizacdo no cotidiano, quais praticas sdo mais comuns, quais
dificuldades persistem ¢ como esses elementos influenciam a competitividade no varejo local.

Uso de Tecnologias no Dia a Dia

Antes da apresentagdo dos dados, € importante identificar se os empreendedores utilizam tecnologias em
suas rotinas de trabalho, pois esse aspecto permite compreender o nivel de insercao digital das MPEs da regido da 44.
A analise desse indicador contribui para verificar se o uso de ferramentas tecnologicas ja faz parte do cotidiano
empresarial ou se ainda existem limitagdes relacionadas a adogdo desses recursos no contexto dos pequenos negocios.

Os resultados mostram que a maioria dos empreendedores utiliza algum tipo de tecnologia em suas
atividades diarias, o que indica um cenario favoravel a digitalizagdo. Esse dado reforga a tendéncia observada em
estudos do SEBRAE (2023; 2024), que apontam o aumento do uso de ferramentas digitais entre pequenos negocios,
especialmente no varejo. A presenga de um grupo que ainda néo utiliza tecnologias, porém, revela que existem barreiras
que serdo discutidas nas proximas segoes.
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Apos identificar quem utiliza tecnologias, torna-se relevante compreender quais ferramentas sdo mais
empregadas no dia a dia. Essa analise permite identificar padroes de uso e verificar se as tecnologias adotadas estao
alinhadas as necessidades do varejo, como comunicagdo com clientes, gestdo de vendas e divulgacdo de produtos.

Compreender quais ferramentas digitais sdo mais utilizadas pelos empreendedores permite identificar o
nivel de integracdo tecnoldgica presente nas MPEs e os recursos considerados mais relevantes para a rotina
operacional. Essa andlise contribui para entender de que forma os pequenos negocios estdo utilizando a tecnologia em
atividades relacionadas a comunicagao, organizagdo, vendas e relacionamento com clientes, evidenciando quais
solugdes possuem maior presenga no contexto do comércio varejista da regido estudada.

Os dados indicam que o smartphone ¢ o WhatsApp Business sdo as ferramentas mais utilizadas, o que
confirma a forte presenca dessas tecnologias no varejo popular. Essa preferéncia estd alinhada ao perfil das
MPEs brasileiras, que tendem a adotar solugdes de baixo custo, facil acesso e aplicabilidade imediata. A presenca de
redes sociais e sistemas de gestdo, ainda que em menor propor¢do, demonstra que alguns empreendedores ja avangam
para ferramentas mais estruturadas, ampliando o nivel de maturidade digital.

Além de identificar o uso das tecnologias, ¢ fundamental avaliar a percepgao dos empreendedores sobre
a eficiéncia dessas ferramentas no atendimento as necessidades do negocio. Essa andlise permite compreender se os
recursos tecnoldgicos utilizados conseguem atender as demandas operacionais e comerciais das MPEs, bem como
identificar possiveis limitagdes relacionadas ao uso dessas solugdes no cotidiano empresarial.

Embora a maioria dos participantes considere que as tecnologias funcionam adequadamente, cerca de 27%
relatam dificuldades. Esse dado sugere que, apesar da ampla adogdo, ainda existem problemas relacionados a
conectividade, falta de conhecimento técnico ou limitagdes das ferramentas utilizadas. Essa percepcdo reforga a
necessidade de capacitagdo e suporte técnico, especialmente para empreendedores que dependem dessas tecnologias para
manter suas operagdes.

Percepgdo sobre os Beneficios da Tecnologia

Antes de analisar a frequéncia de uso das tecnologias, é essencial compreender como os empreendedores
percebem os beneficios que essas ferramentas trazem para suas atividades didrias. Essa percep¢do € um indicador importante
do nivel de aceitagdo e da utilidade pratica da digitalizagdo no contexto das MPEs, influenciando diretamente a
continuidade do uso e o interesse em novos investimentos tecnologicos.

Os resultados relacionados a utilizagdo de recursos digitais permitem compreender ndo apenas o nivel de adogdo
tecnologica, mas também os impactos dessas ferramentas na rotina operacional das empresas. Quando os recursos
tecnologicos sdo percebidos como Ttteis e eficientes, tende a haver maior integracdo da digitalizagao as atividades
empresariais ¢ maior interesse na ampliagdo do uso dessas solugdes.

Os resultados mostram que a maioria dos empreendedores considera que a tecnologia facilita suas atividades,
o que reforca a percepgao positiva sobre o papel das ferramentas digitais no varejo. Essa avaliagdo esta alinhada ao
que aponta 0 SEBRAE (2024), ao destacar que a digitalizacdo contribui para maior agilidade, organizagdo e
eficiéncia operacional. A presenca de um grupo que ainda ndo percebe esses beneficios indica que parte dos
empreendedores pode estar utilizando ferramentas inadequadas ou enfrentando dificuldades técnicas relacionadas ao
uso desses recursos.

Apos identificar a percep¢do dos empreendedores sobre os beneficios da tecnologia, torna-se relevante analisar
com que frequéncia essas ferramentas sdo utilizadas no cotidiano empresarial. A frequéncia de uso representa um
indicador importante do nivel de integragdo das tecnologias as rotinas de trabalho, permitindo compreender o grau de
dependéncia digital presente nas atividades das MPEs.

Os dados indicam que a maioria dos empreendedores utiliza tecnologias diariamente, o que demonstra que a
digitalizacdo ja esta incorporada as rotinas de trabalho da regido da 44. Esse comportamento reforca a ideia de que
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as ferramentas digitais deixaram de ser complementares ¢ passaram a desempenhar um papel central na gestdo e
operacdo das MPEs varejistas. A presenga de usuarios que utilizam tecnologia apenas ocasionalmente sugere que ainda
ha espaco para ampliar a integragdo digital em alguns negocios.

A percepgao positiva sobre os beneficios da tecnologia, aliada ao uso frequente das ferramentas digitais,
evidencia que a digitalizacdo ja faz parte da realidade operacional das MPEs da regido. Esses resultados reforcam a
importancia das tecnologias como instrumentos de apoio a gestdo, comunicacao e vendas, contribuindo para
maior eficiéncia e competitividade no varejo local.

Intengdo de Investir em Novas Tecnologias

Antes de identificar quais tecnologias os empreendedores pretendem adotar, ¢ fundamental
compreender se existe interesse em investir em novas solugdes digitais. Essa etapa é importante porque revela o
nivel de abertura dos participantes para ampliar a maturidade digital e modernizar os processos de trabalho.
Além disso, a intengdo de investimento permite identificar tendéncias relacionadas a adogdo tecnoldgica e ao
interesse dos empreendedores em buscar solugdes capazes de melhorar a gestdo, o atendimento ¢ a competitividade
dos negocios.

Os resultados mostram que mais da metade dos empreendedores ja considerou investir em novas tecnologias, o
que demonstra uma postura favoravel a inovagdo. Esse interesse esta alinhado as tendéncias apontadas pela ABDI (2023),
que indicam crescimento da maturidade digital entre as MPEs brasileiras. A presenca de um grupo que ainda ndo pensa
em investir sugere que existem barreiras financeiras, técnicas ou culturais que limitam a adogdo de novas ferramentas.

Apos identificar o interesse dos participantes em investir em tecnologia, torna-se relevante
compreender quais solugdes digitais despertam maior atencdo entre os empreendedores. Essa andlise permite
identificar as areas consideradas mais estratégicas para modernizagdo, além de evidenciar quais recursos tecnologicos sdo
percebidos como capazes de gerar melhorias operacionais, ampliar vendas e fortalecer a competitividade das empresas.

Os dados indicam que os sistemas de gestdo (ERP) sdo as tecnologias mais desejadas pelos empreendedores,
seguidos por ferramentas de marketing digital e plataformas de vendas online. Esse interesse demonstra que os
participantes reconhecem a importincia de organizar processos internos, melhorar o controle financeiro e ampliar a
presenca digital. A busca por solug¢des de gestdo também reforga a tendéncia de profissionaliza¢do das MPEs,
acompanhando o movimento nacional de digitalizacdo do varejo.

A intencdo de investir em novas tecnologias revela que os empreendedores da regido da 44 estdo atentos as
mudangas do mercado e buscam modernizar seus negocios. Esse comportamento indica um avango gradual na
maturidade digital das MPEs locais, embora ainda existam desafios que precisam ser superados para que esses
investimentos se concretizem de forma eficiente.

Apresentacao dos dados

A pesquisa foi realizada com 45 empreendedores da regido da 44 ¢ permitiu identificar o perfil dos
participantes, compreendendo como as tecnologias digitais estdo inseridas no cotidiano das micro e pequenas
empresas locais. Os resultados mostram que 53% dos entrevistados (24 pessoas) sdo mulheres e 47% (21 pessoas)
sdo homens, evidenciando uma leve predominancia feminina no empreendedorismo da regido.

Em relagdo a faixa etaria, observou-se maior concentragdo entre 26 ¢ 35 anos, com 17 respondentes (38%),
seguida pelo grupo de 36 a 45 anos, com 13 participantes (29%). As demais faixas etarias apresentaram menor
representatividade: 18 a 25 anos (8 respondentes — 18%), 46 a 60 anos (9 respondentes — 20%) e acima de 60 anos (3
respondentes — 7%).

Quanto a escolaridade, o Ensino Médio é predominante, representando 18 participantes (40%). Em
seguida, aparecem o Ensino Superior completo (12 participantes — 27%), o Ensino Superior incompleto (10
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participantes —22%) e a pos-graduagao (5 participantes — 11%). Esses dados indicam um publico com formagao
diversificada, mas majoritariamente concentrado em niveis intermediarios de escolaridade.

No que se refere ao uso de tecnologias, os resultados mostram que 91% dos empreendedores (41
pessoas) utilizam algum tipo de ferramenta digital em suas atividades diarias. Como os participantes podiam
selecionar mais de uma tecnologia, os percentuais apresentados nas categorias seguintes podem ultrapassar 100%, pois
representam a frequéncia de escolha de cada item.

Entre os empreendedores que utilizam tecnologias digitais, o smartphone aparece como ferramenta
universal (100% dos respondentes). O WhatsApp Business ¢ utilizado por cerca de 89%, seguido pelas redes sociais
(78%), computador (44%)), sistemas ERP/PDV (33%) e loja virtual (22%). Essas propor¢des demonstram que,
embora as tecnologias estruturadas ainda tenham menor presenca, ha um movimento gradual de profissionalizagdo e
integracdo digital entre os pequenos negdcios.

A percepgao sobre o funcionamento das tecnologias também foi avaliada. A maioria dos participantes (73%
— 33 pessoas) considera que as ferramentas digitais atendem bem as necessidades do negocio, enquanto 27% (12
pessoas) relatam dificuldades. Além disso, 80% dos empreendedores (36 pessoas) afirmam que a tecnologia facilita suas
atividades didrias, ao passo que 20% (9 pessoas) ndo percebem essa facilidade.

A frequéncia de uso das tecnologias reforca a presenca da digitalizacdo no cotidiano das MPEs: 30
respondentes (66%) utilizam ferramentas digitais todos os dias, 12 (27%)

algumas vezes por semana, 2 (5%) raramente e 1 (2%) declarou nunca utilizar.

Por fim, os dados mostram que 62% dos empreendedores (28 pessoas) ja pensaram em investir em novas
tecnologias, enquanto 38% (17 pessoas) ainda ndo consideraram essa possibilidade. Entre os que pretendem
investir, as prioridades incluem sistemas de gestdo ERP/PDV (31%), melhoria de internet (22%), equipamentos
(18%), loja virtual (13%) e solugdes de automacao (9%).

Esses resultados evidenciam que a transformagdo digital estd presente no cotidiano das micro e pequenas
empresas da regido da 44, ainda que em diferentes niveis de maturidade tecnologica.

Interpretacdo dos resultados

A interpretag@o dos dados nos mostra um cenario em que a digitalizag8o ja esta incorporada ao cotidiano
das micro e pequenas empresas da regido da 44. A predominancia de empreendedores entre 26 e 45 anos, faixa etéria
associada a maior familiaridade com tecnologias, ajuda a explicar a elevada taxa de uso de ferramentas digitais
identificada na pesquisa. Da mesma forma, o fato de 40% dos participantes possuirem Ensino Médio e outros 49%
apresentarem algum nivel de formagdo superior indica um publico com capacidade minima para operar
tecnologias basicas, o que favorece a adogao de solugdes digitais acessiveis.

O dado mais expressivo ¢ que 91% dos empreendedores utilizam tecnologias no dia a dia, o que demonstra que
a digitalizagdo deixou de ser opcional e passou a ser parte essencial das operagdes. O uso predominante de
smartphones, WhatsApp Business e redes sociais confirma a preferéncia por ferramentas de baixo custo, facil acesso
e aplicabilidade imediata, caracteristicas que se alinham ao perfil das MPEs brasileiras. A presenca de tecnologias mais
estruturadas, como ERP/PDV e lojas virtuais, embora menos frequente, indica um movimento gradual de
profissionalizagdo ¢ amadurecimento digital.

Outro ponto a ser destacado é que 73% dos participantes afirmam que a tecnologia funciona bem para suas
necessidades, e 80% reconhecem que ela facilita suas atividades diarias. Esses resultados sugerem que a percepgéo
de utilidade ¢ elevada, o que tende a estimular a continuidade do uso e a busca por novas solugdes. A frequéncia de
uso reforca essa interpretagdo: 67% utilizam tecnologias todos os dias, evidenciando forte integragéo das ferramentas
digitais as rotinas de trabalho.
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A intengdo de investir em novas tecnologias, manifestada por 62% dos empreendedores, revela
abertura para ampliar o nivel de digitalizagdo dos negocios. O interesse maior por sistemas de gestdo (ERP/PDV)
indica preocupagdo com organizagdo, controle financeiro e eficiéncia operacional, aspectos essenciais para a
competitividade no varejo. A busca por melhoria de internet, equipamentos e lojas virtuais também demonstra que
os empreendedores reconhecem a necessidade de modernizar suas estruturas para acompanhar as demandas do
mercado.

Apesar dos avancgos, a presenga de 9% que ndo utilizam tecnologia e 27% que afirmam que ela ndo
funciona bem aponta para desafios persistentes. Esses obstaculos podem estar relacionados a falta de capacitacao,
limitagdes de infraestrutura, dificuldades financeiras ou resisténcia cultural. Assim, embora a digitalizacdo esteja
avancada, ainda ha um grupo de empreendedores que necessita de suporte para alcancar niveis mais elevados de
maturidade digital.

Relag@o com o problema e objetivos

Os resultados obtidos permitem estabelecer uma relagdo direta com o problema de pesquisa, que buscou
compreender como as micro € pequenas empresas do comércio varejista podem superar barreiras e utilizar tecnologias
digitais de forma eficiente para se manterem competitivas. A elevada taxa de adogdo tecnologica, evidenciada pelo
fato de que 91% dos empreendedores utilizam ferramentas digitais no dia a dia, responde de maneira objetiva ao objetivo
geral do estudo, que consistia em analisar o uso de tecnologias no varejo e identificar seus impactos, desafios e
estratégias de adocdo.

Diante disso, os resultados apresentados nao apenas respondem ao problema de pesquisa, mas também
demonstram que os objetivos propostos foram plenamente atendidos, oferecendo uma visao clara sobre o estagio atual
de digitalizagdo das MPEs da regido da 44 ¢ sobre os caminhos possiveis para aprimorar esse processo.

Comparag@o com a literatura

Os resultados obtidos na pesquisa dialogam diretamente com a literatura apresentada no referencial tedrico,
confirmando tendéncias ja identificadas por diversos autores sobre a transformagdo digital nas micro e pequenas
empresas. A elevada taxa de adogdo tecnologica — 91% dos empreendedores utilizam ferramentas digitais no dia a dia
— esté de acordo com os estudos do SEBRAE (2023; 2024), que apontam que a maioria das MPEs brasileiras
j& incorporou o uso de smartphones, WhatsApp Business e redes sociais como parte essencial de suas operacoes. Os
dados da pesquisa reforgam essa tendéncia, evidenciando que essas ferramentas sdo predominantes entre os
empreendedores da regido da 44.

A percepgao positiva sobre os beneficios da tecnologia, demonstrada pelos 80% que afirmam que ela facilita
as atividades diarias, também confirma o que autores como Bharadwaj et al. (2013) defendem ao afirmar que a
tecnologia, quando integrada as praticas organizacionais, contribui para ganhos de eficiéncia, agilidade e
competitividade. Da mesma forma, o fato de 73% considerarem que as tecnologias funcionam bem refor¢a a ideia de
que, quando bem aplicadas, as ferramentas digitais podem melhorar processos internos e apoiar a tomada de decisoes.

A presenga de empreendedores interessados em investir em novas tecnologias, 62% dos participantes, dialoga
com o relatorio da ABDI (2023), que aponta um avango gradual na maturidade digital das MPEs brasileiras. O interesse
por sistemas de gestdo (ERP/PDV), identificado como prioridade entre os respondentes, confirma o movimento
de profissionalizacdo mencionado por Matt, Hess e Benlian (2015), que destacam que a transformagao digital
envolve ndo apenas a adogdo de ferramentas, mas também mudangas estruturais e estratégicas na forma como as
empresas operam.

Por outro lado, a existéncia de um grupo que ainda enfrenta dificuldades, no qual 27% afirmam que a
tecnologia ndo funciona bem e 9% néo utilizam ferramentas digitais, confirma as barreiras apontadas por autores como
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Castells (1999) e Cunha (2024), que destacam que a resisténcia cultural, a falta de capacitagdo e as limitagdes de
infraestrutura ainda sdo desafios significativos para pequenos negocios em processo de digitalizacdo. Esses achados
mostram que, embora a digitalizac@o esteja avancada, ela ndo ocorre de forma homogénea entre as MPEs, o que
também é amplamente discutido na literatura.

Assim, os resultados da pesquisa ndo apenas confirmam as tendéncias apontadas pelos estudos tedricos, como
também reforcam a necessidade de politicas de capacita¢do, suporte técnico e incentivo a inovagao para que as MPEs
possam avangar em diregdo a niveis mais elevados de maturidade digital.

Discussao critica

A andlise dos resultados evidencia que a digitalizacdo jd estd presente no cotidiano das micro e pequenas
empresas daregido da 44. No entanto, esse processo ndo ocorre de maneira homogénea entre os empreendedores. Embora
91% utilizem tecnologias e 80% reconhecam beneficios diretos, ainda existe um grupo significativo que enfrenta
dificuldades, como demonstram os 27% que afirmam que a tecnologia ndo funciona bem e os 9% que ndo
utilizam ferramentas digitais. Esses dados revelam que, apesar da ampla adesdo, persistem barreiras estruturais e
comportamentais que limitam o avango da maturidade digital.

Entre as possiveis causas dessas dificuldades, destaca-se a falta de capacitagdo técnica, especialmente considerando
que o nivel predominante de escolaridade ¢ o Ensino Médio. Esse fator pode influenciar a forma como os
empreendedores lidam com ferramentas mais complexas, como sistemas de gestdo (ERP/PDV) e plataformas de
vendas online. Além disso, a infraestrutura tecnologica ainda é um desafio para muitos negocios, seja pela qualidade da
conexao a internet, seja pela auséncia de equipamentos adequados, o que explica por que alguns participantes relatam
que as tecnologias ndo atendem plenamente as suas necessidades.

Outro ponto critico ¢ a dependéncia excessiva de ferramentas simples, como smartphone, WhatsApp
e redes sociais. Embora essas solugdes sejam acessiveis e eficazes para comunicagdo e divulgacdo, elas ndo substituem
sistemas estruturados de gestdo, controle financeiro ou analise de dados. Isso indica que, apesar da adogdo
tecnologica, muitas empresas ainda operam em um nivel basico de digitalizagdo, o que limita seu potencial
competitivo em um mercado cada vez mais orientado por dados e automagao.

A intencdo de investir em novas tecnologias, manifestada por 62% dos empreendedores, demonstra
abertura para avancar, mas ndo garante que esses investimentos serdo efetivamente realizados. Fatores como restri¢cdes
financeiras, falta de planejamento estratégico e desconhecimento sobre quais tecnologias sdo mais adequadas podem
impedir a concretizag@o desses planos. Além disso, a presenca de empreendedores mais jovens e familiarizados
com tecnologia pode estar impulsionando os indices positivos, enquanto grupos mais velhos podem apresentar
maior resisténcia ou inseguranga no uso de ferramentas digitais.

Diante disso, € importante reconhecer as limitagcdes da propria pesquisa, como o tamanho da amostra (45
participantes) e o recorte geografico restrito a regido da 44. Embora representativos do contexto local, esses dados ndo
podem ser generalizados para todo o varejo goiano ou nacional. Ainda assim, eles oferecem um panorama relevante
sobre o estagio atual de digitalizacdo das MPEs da regido e permitem identificar tendéncias, desafios e
oportunidades que podem orientar agdes futuras.

Sintese dos principais achados

A analise dos dados evidencia que a digitalizacao ja faz parte da realidade das micro e pequenas empresas da
regido da 44, embora ainda existam desafios importantes a serem superados. Os resultados mostram que a grande
maioria dos empreendedores utiliza tecnologias em suas atividades diarias, com destaque para o uso de
smartphones, WhatsApp Business e redes sociais, ferramentas acessiveis € amplamente difundidas entre pequenos
negocios. A percepcdo positiva sobre o funcionamento dessas tecnologias e sobre os beneficios que elas
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proporcionam, como maior agilidade, organizacdo e facilidade na execugdo das tarefas, reforca que a
digitalizagdo contribui diretamente para a eficiéncia operacional das empresas.

Outro achado relevante € o interesse expressivo em investir em novas tecnologias, especialmente em
sistemas de gestdo (ERP/PDV), melhoria de internet e aquisi¢do de equipamentos. Esse comportamento indica que
os empreendedores reconhecem a importincia de modernizar seus processos e ampliar sua maturidade digital para
acompanhar as demandas do mercado. No entanto, a presenca de um grupo que ainda enfrenta dificuldades no uso das
ferramentas digitais revela que persistem barreiras relacionadas a capacitagdo, infraestrutura e resisténcia a mudanga.

De forma geral, os resultados mostram que as MPEs da regido estdo em um estigio intermediario de
digitalizacdo: ja incorporaram tecnologias basicas ao cotidiano, percebem seus beneficios e demonstram interesse em
avancar, mas ainda carecem de suporte técnico e estratégico para alcangar niveis mais elevados de integracdo
tecnologica. Esses achados respondem aos objetivos da pesquisa e oferecem uma visao clara sobre o cendrio atual da
transformacao digital no varejo local, destacando tanto os avangos quanto os desafios que precisam ser enfrentados
para fortalecer a competitividade das empresas.

CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa seguira os principios éticos estabelecidos, garantindo o sigilo e a confidencialidade das
informagdes fornecidas pelos participantes. Sera utilizado um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE),
garantindo que todos os envolvidos estejam cientes dos objetivos da pesquisa e de sua participagdo voluntaria.

Esses procedimentos metodologicos garantem a confiabilidade e validade dos dados obtidos, possibilitando
a obtencao de resultados relevantes para a area de estudo. Os procedimentos metodolégicos adotados, como a
aplicagdo de questionario estruturado, a analise estatistica dos dados e a utilizagdo de graficos para apresentagdo dos
resultados, garantiram a confiabilidade e validade das informagdes, permitindo uma interpretacdo consistente
¢ alinhada ao propdsito do estudo.

Retomando o objetivo geral, este estudo teve como proposito analisar o uso de ferramentas digitais no
comércio varejista de micro e pequenas empresas, identificando os principais desafios, oportunidades e estratégias
adotadas para integrar essas tecnologias ao cotidiano dos negocios. A pergunta-problema que orientou a pesquisa buscou
compreender como as MPEs podem superar barreiras e utilizar tecnologias de forma eficiente para se manterem
competitivas em um mercado cada vez mais digital. A partir dessa perspectiva, a investigacdo procurou ndo apenas
mapear o uso atual das tecnologias, mas também compreender as percepg¢oes dos empreendedores, suas dificuldades
¢ suas intengdes futuras de investimento.

A sintese dos resultados revela um cenario em que a digitaliza¢do ja esta amplamente presente nas MPEs da
regido da 44. A maioria dos empreendedores utiliza tecnologias diariamente, reconhecendo beneficios como
maior agilidade, organizacao e facilidade na execugdo das atividades. Ferramentas como smartphone, WhatsApp
Business e redes sociais se destacam como essenciais para comunicagdo, vendas e relacionamento com clientes. Além
disso, uma parcela significativa dos participantes demonstrou interesse em investir em novas solucdes, especialmente
em sistemas de gestdo (ERP/PDV), o que indica um movimento de profissionalizacdo e busca por maior eficiéncia
operacional. Esses achados mostram que, embora a digitalizagdo tenha comecado por ferramentas simples e
acessiveis, ha uma tendéncia clara de evolugdo para tecnologias mais estruturadas.

Com base nesses resultados, conclui-se que o problema de pesquisa foi plenamente respondido. As MPEs
da regido da 44 ja utilizam tecnologias de forma significativa e reconhecem seu papel estratégico para a
competitividade. No entanto, ainda enfrentam barreiras importantes, como falta de capacitacdo técnica,
limitacdes de infraestrutura e dificuldades financeiras para investir em solugdes mais avangadas. A superacao
dessas barreiras depende de iniciativas que envolvem tanto os empreendedores quanto instituigdes de apoio, como
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programas de capacitagio, acesso facilitado a tecnologias e incentivo a inovagao. Dessa forma, a pesquisa demonstra que
a digitalizacdo é um caminho viavel e necessario, mas que exige suporte continuo para ser plenamente efetiva.

Como limitacdo do estudo, destaca-se o tamanho da amostra, composta por 45 empreendedores, o que,
embora representativo da regido da 44, ndo permite generalizagdes amplas para outros contextos. O recorte geografico
restrito também limita a abrangéncia dos resultados, uma vez que outras regides podem apresentar caracteristicas
socioecondmicas e niveis de maturidade digital diferentes. Além disso, a pesquisa utilizou dados autorrelatados, o que
pode gerar vieses de percepgao, ja que as respostas dependem da interpretagdo e sinceridade dos participantes.
Outra limitagdo refere-se ao fato de que o estudo analisou apenas o ponto de vista dos empreendedores, nao
incluindo colaboradores, clientes ou fornecedores, que também sdo impactados pela digitalizagao.

Apesar dessas limitagdes, este estudo apresenta contribui¢des relevantes tanto para o campo académico
quanto para o setor empresarial. Do ponto de vista cientifico, amplia a compreensdo sobre a transformacao digital em
micro ¢ pequenas empresas, especialmente em contextos populares como a regido da 44, que ainda sdo pouco
explorados na literatura. Na pratica, oferece subsidios para empreendedores, consultores e instituigdes de apoio
identificarem caminhos para fortalecer a digitalizacdo, melhorar processos internos € aumentar a
competitividade das MPEs. Além disso, os resultados podem orientar politicas ptblicas e programas de capacitagao
voltados para pequenos negocios, contribuindo para o desenvolvimento econdmico local e para a inclusdo digital no
varejo.
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CAPITULO 7

O AUMENTO DE INVESTIDORES NO MERCADO DE CAPITAIS E SUA
INFLUENCIA NA ECONOMIA BRASILEIRA

Ana Lais Soares Braga
Camila Rodrigues
Gean Pablo Azara Souza

RESUMO

O mercado financeiro ¢ o ambiente onde estdo reunidas diversas empresas de capital aberto, permitindo que
as pessoas escolham o produto financeiro que desejam adquirir com o objetivo de obter retornos no futuro.
No Brasil, a bolsa de valores é conhecida como B3, sendo o local onde ocorre a negociagdo de compra e
venda de agdes. Os investidores tém acesso a todas as empresas listadas na bolsa e podem selecionar os
ativos que desejam negociar, além de monitorar a valorizagdo ou desvalorizacao de seus investimentos. O
Governo Federal arrecada tributos sobre os ativos sujeitos a tributagao, com a aliquota variando conforme
o valor negociado. Os investidores podem consultar o desempenho das empresas listadas na bolsa,
analisando indicadores financeiros, historicos de precos e outras informagdes relevantes antes de tomar suas
decisdes de investimento. Além disso, ¢ possivel acompanhar a valorizagcdo ou desvalorizacdo dos ativos
em tempo real, permitindo ajustes estratégicos em suas carteiras para maximizar os retornos ou minimizar
0S TiScos.

Palavras-chave: Mercado Financeiro, B3, Bolsa de Valores, Investimentos.

INTRODUCAO

Na Baixa Idade Média, os Paises Baixos tinham mais oportunidades no mundo comercial devido a
sua localizacdo estratégica, com acesso a areas fluviais e terrestres. Logo se especializaram no ramo
comercial e comegaram a se desenvolver com estabelecimentos e trocas comerciais. A familia Van der
Buerse teve um grande destaque no ramo imobilidrio, com sua hospedaria o que atraiu o olhar de muitos no
local, o que posteriormente fez com que sua acdo fosse requerida por muitos, entdo criando-se a primeira
divisdo de agdes, que inspiraria a Bolsa de Amsterdd (1602), na Holanda. Em 1994, os brasileiros
comecaram a investir dinheiro na poupanga, devido a sua grande seguranca de retorno, apds a baixa da
inflacdo. Além dessa forma de investimentos, a populagdo sentiu estabilidade em outras formas de
rentabilidade como a renda fixa, CDBs e os fundos.

Com o passar dos anos, 0 acesso a informagdes sobre investimentos, bolsas de valores e mercados
de capitais se tornou mais simples devido a inovagdo tecnoldgica, o que possibilitou o conhecimento de
alguns termos no mundo financeiro. Um investidor € uma pessoa fisica ou juridica que aloca recursos para
adquirir titulos, imoveis ou outras oportunidades de investimento com o objetivo de obter lucro. A Bolsa de
valores ¢ um ambiente de negociagdes de valores mobiliarios como ag¢des, titulos, commodities, contratos
futuros e outros produtos financeiros.

O mercado financeiro é um ambiente de negociacdo de produtos financeiros. Como em toda
negociagdo, existem duas partes, que possuem interesses parecidos e fecham um acordo. Como
consequéncia, acarretou um aumento gradativo na quantidade de investidores no meio financeiro, o que
influencia diretamente na economia brasileira.
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O objetivo do estudo é fazer uma analise do impacto e do aumento expressivo do nimero de
investidores no mercado de capitais através de dados cientificos, artigos e graficos.

A justificativa do interesse ¢ aprofundar no estudo do mercado que estd em expansdo a sua gestao
de riscos, no qual ¢ fundamental para a duracdo e equilibrio dos investimentos e também para a estabilidade
econdmica. Também podendo ajudar a debater na conscientizacdo dos investidores sobre os riscos, sua
influéncia e a satide do mercado de capitais. Dado o aumento gradativo de investidores no mercado de
capitais e sua capacitacdo de informagodes sobre como investir, quais os melhores investimentos, seguranca,
risco e rentabilidade de uma acgdo, ocorrem alteracdes na economia brasileira. Sendo a mesma a
possibilidade de um resultado positivo ou negativo dependendo diretamente do mercado financeiro.

Se tivermos a compreensdo de como os eventos histéricos t€m relacdo direta com as agdes da
populagdo, podemos entdo desenvolver uma técnica para evitar impactos negativos no mercado econdémico
do Brasil, além disso em uma outra versdao, positiva, podemos aumentar exponencialmente o ciclo
econdmico, o “’alimentando’’ da forma correta na qual beneficiaria o pais, levando assim o Brasil para outro
nivel de mundo.

O estudo sobre o ciclo virtuoso de investimento e crescimento vem cada vez mais se tornando um
debate entre economistas para compreender o real motivo que gera o aumento dos investidores nos ultimos
anos, para entdo desenvolver estratégias para a expansdo de informagdo sobre investimentos. Fazem-se
assim necessdrias investigagdes, cruzamento de dados e dados consideraveis quais os fatores que
contribuiram para esse crescimento, para assim desenvolver estratégias para a expansao de informagao sobre
investimentos. Ocasionando, continuamente a positiva influéncia na economia brasileira, como prosseguir
com a adi¢do exponencialmente da quantidade de investidores e fazer com que as informacdes sobre o
mercado de capitais continuem chegando nos investidores para que acarretem padrdes de flutuagdes na
atividade econdmica, ocorridos ao longo do tempo, marcados por periodos de crescimento e declinio.

Em outro estudo de caso, como um resultado negativo, os dados servirdo de base para o inicio de
mudanga da relagdo entre o mercado de capitais, investidores e economia, como revertemos o resultado
negativo para um resultado no qual quanto maior o nimero de investidores, tendo um resultado de maiores
investimentos, ocasionando enfim a contribui¢do na economia a fazendo prosperar.

A expansao de conhecimento sobre o assunto para o maior nimero de brasileiros ¢ de grande
importancia, para que vejam o qudo facil seria realizar oinvestimento do seu dinheiro. Sendo eles, de
forma mais segura, com baixo rendimento ou entdo prevendo possiveis oportunidades onde a taxa de risco
¢ maior, porém gerando a maior taxa de retorno, ocasionando um fluxo na economia, fazendo com que o
Pais se torne mais desenvolvido. Além de abordar um forte fluxo sobre a estabilidade financeira e como
incentivam a inovagao e o empreendedorismo.

REFERENCIAL TEORICO

E redundante falar da importancia da Gestdo Financeira na vida das empresas, tdo grande ela é.
Basta pensar que essa area do conhecimento se debruca sobre «todas as decisdes tomadas no &mbito de uma
atividade empresarial e que afetam as suas financas» (Damodaran, 2001).

As Finangas Neoclassicas se desenvolveram no inicio da década de 1950. Na época, a economia era
fortemente influenciada pela teoria da utilidade esperada e pelas suposi¢oes de que os agentes economicos
eram plenamente racionais. De acordo com esta teoria, em condigdes de incerteza os individuos tendem a
processar informagdes de forma objetiva, de modo que possiveis erros resultantes da previsao do futuro
seriam aleatorios e, portanto, ndo resultantes de tendéncias de otimismo ou pessimismo (BERNSTEIN,
1997).
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No entanto, o processo decisorio nem sempre ¢ realizado de forma racional. Simon (1957) aponta
que os tomadores de decisdes tendem a ndo levar em consideragao algumas informagdes sobre as alternativas
disponiveis, caracterizando a racionalidade como limitada.

Sendo assim, o pensamento neoclassico € contraposto no momento em que aspectos sociais,
politicos e, sobretudo, psicoldgicos passam a influenciar o processo decisério impossibilitando o alcance da
escolha puramente racional (PRAZERES et al., 2015).

Sob a perspectiva das Finangas Comportamentais, Kimura, Basso e Krauter (2006) explicam que o
comportamento humano ¢ influenciado por aspectos psicologicos denominados vieses cognitivos, que
podem distorcer a identificacdo e a percepcao dos fatos, fazendo com que os individuos optem por escolhas
que satisfacam suas necessidades ao invés da escolha puramente racional.

O conceito de racionalidade do tomador de decisdo, presente na Teoria da Utilidade Esperada, se
fortaleceu significativamente com Von Neumann ¢ Morgenstern (1944) que consolidaram a ideia de
comportamento econdmico e da racionalidade na tomada de decisdo. Segundo os autores, com base na
premissa da racionalidade dos tomadores de decisdo, os mercados ndo poderiam ser previstos nem poderiam
se comportar irracionalmente.

Para Sulivan e Sheffrin, (1998, p.150) “os investimentos sdo tradeoffs que ocorrem ao longo do
tempo: firmas e individuos incorrem em custos hoje na esperanca de obter ganhos no futuro”. De uma forma
geral, investimento pode ser entendido como uma aplicag@o no presente, ou seja, uma saida de dinheiro com
o objetivo de este dinheiro retornar em algum tempo acrescido de juros e corregdo monetaria. Para o
investimento ser viavel, o retorno devera ser maior que o capital aplicado. Para BLASI, 2012 apud
SCHREIBER, 2008, p. 01:

Dependendo da aplicagdo, o investidor pode correr trés riscos: de ndo saber quanto o
investimento vai render; de crédito, que ¢ a possibilidade da instituicdo em que foi feito o
investimento quebrar e ndo retornar o que foi investido; e o de liquidez, ou seja, de ndo
conseguir resgatar o dinheiro investido num ativo simplesmente porque ninguém quer
compra-lo ou porque os interessados s6 se dispde a pagar um prego baixo.(BLASI apud
SCHREIBER, 2008, p. 01:)

De acordo com o site da Caixa Econdomica Federal (2015), no mercado financeiro existem diversos
tipos de investimentos. Alguns sdo voltados especialmente para que os empreendedores ndo deixem os
recursos parados no caixa e, com isso, aproveitem os juros que esses investimentos geram.

Nos investimentos, rentabilidade é o retorno sobre o capital investido em determinado ativo
financeiro. Ele pode ser dado através de taxa de juros prefixadas (os titulos publicos LT e NTN-F, por
exemplo), pos-fixadas (LFT, titulo indexado a taxa SELIC, CDBs, entre outros), mistas (poupanga que rende
0,5% a.m. + TR ou NTN-B, que rende em torno de 6% a.a. + IPCA) ou baseadas na valorizagdo (como no
caso das acdes, que a diferenca entre o prego de compra e o prego de venda determina a rentabilidade,
podendo ser positiva ou negativa). (TAVARES, 2010 p. 01).

Rentabilidade ¢ diferente de lucratividade, como diz Lavergel (2011), enquanto lucratividade
reflete os ganhos imediatos do negdcio, a rentabilidade mostra qual € o retorno sobre o investimento que foi
feito na empresa a longo prazo, ou seja, lucratividade refere-se ao ganho na operacédo, seja ele grande ou
pequeno, a rentabilidade tende a ser mais abrangente, mostrando o retorno sobre o capital investido, na
maioria das vezes em forma de porcentagem.

Segundo Ross et. al. (1995) o investimento deve ser comparado com uma alternativa relevante
disponivel do mercado financeiro e se ndo for tdo atraente é melhor recorrer ao mercado em vez de realizar
0 projeto.
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De acordo com o CAPM, o retorno ou custo oferecido (ou exigido) de um ativo pode ser definido
de acordo com o risco sistematico. Quanto maior o risco, maior o nivel de retorno exigido (BRUNI &
FAMA, 2001 p. 304)

Sdo quatro as acdes basicas para o gestor decidir sobre determinado investimento:

1. Prever os fluxos de caixa futuros;

2. Identificar o custo de oportunidade do capital investido que deve refletir o valor do dinheiro no
tempo e o risco envolvido no projeto;

3. Utilizar este custo para atualizar os fluxos futuros e soma-los (identificagdo do valor
presente);

4. Calcular o valor presente liquido — VPL — subtraindo-se do valor presente o investimento inicial
necessario. (BREALEY & MYERS, 1992 p. 73)

Frank Knight, economista inglés, apud Bruni e Fama (2001) diferenciou as expressoes Risco e
Incerteza como sendo risco quando as variaveis encontram-se sujeitas a uma distribuicdo de probabilidades
conhecidas, ou que podem ser calculadas com algum grau de precisdo. E uma incerteza que pode ser medida
e incerteza quando a distribui¢do de probabilidades ndo pode ser avaliada. Envolve situagdes de ocorréncia
ndo repetitiva. E um risco que néo pode ser avaliado.

“.. podem ser imobilizagdes financeiras numa dada altura e depois a empresa pode
precisar de utilizar esses prédios para servigos proprios e ai ja deixariam de ser
imobilizagdes financeiras. Isto pode ser em relagdo ao prédio todo ou apenas a uma parte.
E se o prédio passasse a ser ocupado na totalidade pelos servigos da empresa? Mudaria a
sua natureza?” (OLIVEIRA, 2004 p. 74)

Mercado Financeiro

Segundo Brito (2005), a evolugao historica do Sistema Financeiro Nacional (SFN) pode ser dividida
em quatro grandes fases: da chegada da Familia Real ao Brasil até a Primeira Guerra Mundial (1808—1914);
da Primeira até a Segunda Guerra Mundial (1914—1945); do fim da Segunda Guerra até a Grande Reforma
Financeira (1945-1964); e, por fim, da Grande Reforma Financeira até os dias atuais.

De acordo com Assaf Neto (2011), o desenvolvimento econdomico de um pais exige a participagdo
crescente de capitais, os quais sdo identificados por meio da poupanca disponivel dos agentes econdmicos
e redirecionados para os setores produtivos, por meio de intermediarios e instrumentos financeiros (p.
37). O autor ainda ressalta que o conhecimento sobre o SFN torna-se cada vez mais necessario diante da
crescente complexidade das operagdes empresariais, bem como da importancia do setor empresarial para a
economia nacional (ASSAF NETO, 2011, p. 37).

Assaf Neto (2011, p. 37) também destaca que, por meio do subsistema de intermediagao, € possivel
promover a conexao entre os agentes superavitarios (poupadores) e os agentes deficitarios (tomadores),
viabilizando o financiamento do crescimento econdmico. J4 o subsistema normativo é responsavel pela
fiscalizacdo das atividades do subsistema de intermediagdo.

Nesse sentido, Cavalcante, Misumi ¢ Rudege (2009, p. 36) explicam que o subsistema normativo
regula e controla o subsistema de intermediacdo através de normas legais emitidas pela autoridade monetaria
e pela oferta seletiva de crédito promovida pelos agentes financeiros estatais. O subsistema de
intermediagdo, por sua vez, € composto por institui¢des financeiras publicas e privadas que operam no
mercado financeiro.
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Assaf' Neto (2003, p. 75) define o SFN como um conjunto de instituigdes e instrumentos financeiros
cuja finalidade € transferir recursos dos agentes superavitarios para os deficitarios. Complementando essa
visdo, Faria (2003, p. 1) aponta que o principal objetivo do SFN ¢ aproximar tomadores e aplicadores de
recursos da forma mais segura, objetiva e transparente possivel.

O subsistema normativo € composto por entidades responsaveis pela regulamentacao e fiscalizagao
do mercado financeiro. Assaf Neto (2011, p. 38) afirma que esse papel ¢é exercido, principalmente, pelo
Conselho Monetario Nacional (CMN), que atua como 6rgdo normativo maximo, ¢ pelo Banco Central do
Brasil (Bacen). A Comissdo de Valores Mobiliarios (CVM), por sua vez, € um 6rgdo normativo de apoio,
com foco especifico no controle e fiscalizacdo do mercado de valores mobiliarios, como ac¢des ¢ debéntures.

Faria (2003, p. 1) observa que, como a maior parte dos recursos financeiros circula por meio dos
bancos — que representam a parcela mais significativa do SFN — toda atividade econdmica acaba,
inevitavelmente, passando por essas instituicdes. Segundo Oliveira et al. (2006, p. 33), conforme a Lei n°
4.595/64, instituicdes financeiras sdo pessoas juridicas, publicas ou privadas, cuja atividade principal ou
acessoria envolve a coleta, intermediacdo ou aplicagdo de recursos financeiros proprios ou de terceiros,
em moeda nacional ou estrangeira, bem como a custédia de valores pertencentes a terceiros.

Assaf Neto (2003, p. 107) destaca que grande parte dos titulos publicos e privados negociados no
mercado monetario sdo escriturais — ou seja, ndo sao emitidos fisicamente —, 0 que exige maior organizagao
na sua liquidacdo e transferéncia. O sistema que controla essas operacdes € composto por um grande
computador responsavel pela liquidagdo financeira das transagdes e pela custodia fisica e escritural dos
titulos (ASSAF NETO, 2003, p. 107).

No que se refere ao mercado de crédito, Assaf Neto (2003, p. 118) explica que sua func¢do principal
¢ suprir necessidades de caixa de curto ¢ médio prazos dos agentes economicos, seja por meio de
empréstimos a pessoas fisicas, seja por financiamentos as empresas.

Por fim, o Banco Central do Brasil (2014) informa que o Fundo Garantidor de Créditos (FGC) é
uma entidade privada, sem fins lucrativos, criada para proteger os correntistas, poupadores ¢ investidores.
O FGC assegura, até certo limite, a recuperagao de depositos e créditos mantidos em institui¢des financeiras
em casos de intervencdo, liquidagdo ou faléncia.

Bolsa De Valores

A origem da bolsa de valores ¢ atribuida a diferentes periodos historicos. Para alguns historiadores,
seu surgimento remonta 2 Roma Antiga; outros defendem que se originou na Grécia Antiga, nas primeiras
civilizagdes, onde os comerciantes reuniam-se em pragas para realizar negocios. O consenso, porém, ¢ de
que essas praticas comerciais surgiram nas civilizagdes mais antigas, ainda que com caracteristicas distintas
das bolsas modernas (RUIZ, 2003, s.p.).

As primeiras bolsas com caracteristicas semelhantes as atuais comecgaram a surgir com o
desenvolvimento do comércio, entre os séculos XV e XVI. O aumento das atividades comerciais levou a
formagdo de corporagdes de comerciantes, mercadores e banqueiros, que criaram instituicdes destinadas a
realizacdo de transacdes financeiras. Em 1487, na cidade de Bruges, Bélgica, a palavra "bolsa" passou a ter
sentido comercial e financeiro, quando os negocios eram realizados na casa do senhor Van der Burse, cujo
brasdo ostentava trés bolsas. Posteriormente, em 1561, foram fundadas as bolsas de Antuérpia ¢ Amsterda,
e, em 1595, as de Lyon, Bordéus e Marselha. A bolsa de Londres, chamada Royal Exchange, surgiu na
segunda metade do século XVI, e a primeira bolsa de Paris foi criada em 1639. Com o tempo, centros
comerciais e industriais do mundo todo estabeleceram suas proprias bolsas (GOMES, 1997, p. 190).
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A venda de agdes € uma estratégia utilizada pelas empresas para promover o crescimento economico
e fortalecer sua posi¢ao no mercado financeiro. Para acessar esse mercado, as companhias abrem seu capital,
fragmentando-o em milhares ou milhdes de pequenas partes. Quem adquire essas fragcdes torna-se
coproprietario da empresa. Esses titulos sdo negociados por meio das corretoras de agdoes. A Bolsa de
Valores de Sdo Paulo (Bovespa), por exemplo, ¢ a maior da América Latina, reunindo cerca de 400
operadores ¢ movimentando diariamente mais de 400 milhdes de reais. Atualmente, conta com 140
corretoras que realizam, no pregdo, nome dado ao saldao de negociagdes, as ordens de compra e venda de
acoes dos clientes (SILVA, 2002, s.p.).

Coelho (2013, s.p.) explica que o processo tem inicio quando uma empresa decide lancar agdes ao
publico, procedimento conhecido como abertura de capital. Essa iniciativa atrai novos acionistas, que
injetam capital na empresa. Em caso de lucro, todos se beneficiam; se houver prejuizo, as perdas sdo
compartilhadas proporcionalmente. Para que uma empresa participe desse processo, € necessario
credenciar-se junto a uma corretora de valores, responsavel por intermediar as negociagdes.

Segundo Pinheiro (2007, p. 138), as agdes representam titulos de propriedade correspondentes a
uma fracdo do capital social da empresa emissora. Dessa forma, o acionista é considerado socio da
organizacdo e detentor de ativos de renda variavel.

Com o avango da tecnologia da informacdo, observa-se uma adequacao do sistema as negociagdes
eletronicas. Coelho (2013, s.p.) descreve que atualmente as transagdes podem ocorrer de duas formas: no
pregdo fisico ou no eletrdnico. O pregio fisico, tradicionalmente marcado pelo sistema de viva-voz, tem
perdido espago para o pregdo eletronico, responsavel, em 2004, por 90% dos negdcios realizados na
Bovespa. Essa mudanca ocorre, entre outros motivos, pela dificuldade de centralizar negociagdes em um
unico local fisico, como demonstra a queda do numero de operadores: de quase mil para menos de
cem, conforme observa o ex-operador Jos¢ Budeu.

Esse cenario evidencia o aprimoramento das atividades no mercado de capitais. Ainda segundo
Coelho (2013, s.p.), uma das principais vantagens do pregdo eletronico € a agilidade nas negociagdes, que
ocorrem em tempo real por meio de sistemas informatizados utilizados pelas corretoras. No entanto, ainda
existem limita¢des quanto a total digitalizagdo dos processos, 0 que mantém, temporariamente, a utilizagdo
do pregdo fisico em algumas operacdes.

E notavel o quanto a bolsa de valores tem promovido mudangas significativas na vida econdmica
dos brasileiros, influenciando diretamente suas estratégias de investimento e percep¢do sobre
rentabilidade. Nesse sentido, este estudo justifica-se pela necessidade de compreender a evolucao da
dindmica dos investimentos em bolsas de valores no Brasil (DANTAS, 2020).

Ibovespa

A criagdo da BM&F (Bolsa de Mercadorias e Futuros) ocorreu no ano de 1986, sendo resultado da
fusdo entre duas bolsas ja existentes e em operacao no Brasil: a Bolsa Mercantil de Futuros e a Bolsa de
Mercadorias de Sdo Paulo. Nessa nova bolsa passaram a ser negociados contratos de commodities, entre os
quais se destacam o café, o algodado e o gado. Apos alguns anos de funcionamento, essa bolsa foi incorporada
a Bolsa de Valores de Sdo Paulo, originando a BM&FBovespa (CULTURA MIX, 2013, s.p.).

O Brasil ja contou com 27 bolsas de valores em atividade. Eram instituigdes distintas entre si e que
mantinham ligacdo direta com os governos dos estados onde estavam localizadas. Além disso, eram os
proprios governos estaduais que indicavam os corretores que atuariam nas respectivas bolsas. Para quem
imagina que a Bolsa de Valores de Sao Paulo sempre foi a principal do pais, esse ¢ um equivoco (CULTURA
MIX, 2013, s.p.).
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No inicio dos anos 2000, todas as bolsas de valores brasileiras foram unificadas, passando as
negociagdes a serem realizadas exclusivamente na Bolsa de Valores de Sao Paulo. Em 2005, o tradicional
pregdo de viva-voz foi encerrado, tornando-se apenas uma lembranga. O sistema eletronico consolidou-
se como amelhor alternativa para a execugdo das atividades da bolsa. Atualmente, a BM&FBovespa tem
seu capital aberto, e suas a¢des sdo negociadas sob o codigo BVMF3 (CULTURA MIX, 2013, s.p.).

Mercado de Capitais

Para compreender o mercado financeiro, ¢ necessario, primeiramente, entender o conceito de
mercado. De acordo com Oliveira e Pacheco (2017, p. 17):

“O termo mercado pode ser compreendido como o processo pelo qual as pessoas
interessadas em vender algum produto ou servigo encontram-se com pessoas interessadas
em comprar esse mesmo produto ou servigo. Tanto compradores quanto vendedores, apos
uma analise de suas alternativas, realizam a transagdo que melhor atende a suas
necessidades, estabelecendo um preco de equilibrio em um processo conhecido como lei
de oferta e demanda.” (OLIVEIRA & PACHECO, 2017, p. 17):

Segundo Pinheiro (2007), o mercado de capitais tornou-se essencial para o crescimento da economia
mundial, pois amplia as alternativas das empresas quanto a obtengdo de financiamento, a diversificagdo ¢ a
distribuicao dos riscos financeiros entre investidores e aplicadores de acdes, além de reduzir o custo de
financiamento global para as organizagdes e democratizar o acesso ao capital.

Mishkin (2000) afirma que os mercados financeiros e de capitais desempenham a fun¢do econdmica
essencial de canalizar recursos de pessoas que pouparam além de suas receitas para aquelas que desejam
investir ou gastar mais do que arrecadam. Esses mercados, além de promoverem a produgdo e a eficiéncia
econdmica, contribuem para o bem-estar dos consumidores, permitindo-lhes planejar melhor o momento
de suas compras. Sanvicente e Filho (1988, p. 15) definem:

“O mercado de capitais € o conjunto de todas as oportunidades ou combinagdes entre risco
e taxa de retorno, que podem ser aproveitadas por investidores institucionais e individuais
para que maximizem sua satisfagdo total na distribuicao de seus respectivos poderes de
consumo em datas diferentes.” (SANVICENTE E FILHO, 1988, p. 15)

Pinheiro (2012, p. 174) complementa ao afirmar: “O mercado de capitais pode ser definido como
um conjunto de institui¢des e¢ de instrumentos que negociam com titulos e valores mobiliarios,
objetivando a canalizagdo dos recursos dos agentes compradores para os agentes vendedores. Ou seja, o
mercado de capitais representa um sistema de distribuicdo de valores mobiliarios que tem o proposito de
viabilizar a capitalizacdo das empresas e dar liquidez aos titulos emitidos por elas.” (PINHEIRO, 2012, p.
174).

Nesse mesmo sentido, Newlands (2014, p. 95) afirma que o mercado de capitais ¢ “um sistema de
distribuicao de valores mobiliarios que tem o propdsito de proporcionar liquidez aos titulos de emissdo de

empresas ¢ viabilizar seu processo de capitaliza¢dao”. Ainda segundo Assaf Neto (2001, p. 111):

“O mercado de capitais assume papel dos mais relevantes no processo de desenvolvimento
econdmico. E o grande municiador de recursos permanentes para a economia, em virtude
da ligagdo que efetua entre os que tém capacidade de poupanca, ou seja, os investidores,
e aqueles carentes de recursos de longo prazo, ou seja, que apresentam déficit de
investimento.” (ASSAF NETO, 2001, p. 111)
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Pinheiro (2005) destaca que, no mercado de capitais, existem dois tipos de investidores: os
individuais, que sdo pessoas fisicas ou juridicas que assumem diretamente os riscos de seus investimentos;
e os institucionais, que sdo pessoas juridicas obrigadas a investir parte de seu capital no mercado de acdes,
compartilhando os riscos com outros investidores.

Ainda conforme Pinheiro (2005), os investidores institucionais podem ser agrupados da seguinte
forma: Sociedades seguradoras; Entidades de previdéncia privada; Clubes de investimento; Sociedades de
capitalizagdo; Fundos externos de investimento; Fundos mutuos de investimento.

A principal movimenta¢ao no mercado de capitais ¢ a venda de agdes, que se diferenciam quanto a
espécie (ordinarias ou preferenciais) e a classe (definida pelo estatuto da empresa). Contudo, para que uma
empresa possa ingressar no Novo Mercado, é necessario, por exigéncia da Bovespa, que ela emita
exclusivamente a¢oes ordinarias.

Mercado Primério

Segundo Mishkin (2000), o mercado primario ¢ um mercado financeiro no qual novas emissoes de
um titulo, tal como um titulo de divida ou uma acédo, sdo vendidas aos compradores iniciais pela empresa
ou 6rgao do governo pedindo empréstimo de fundos.

O Mercado Primario ndo é muito conhecido, pois as negociagdes ndo sdo abertas ao publico, elas
ocorrem s entre os interessados por meio de um processo de subscri¢do chamado também de underwriting.
As Unicas institui¢cdes que sdo autorizadas a realizar este tipo de operagdo sdo: os bancos multiplos ou de
investimentos, distribuidoras e sociedades corretoras.

Mercado Secundario

De acordo com Mishkin (2000), o mercado secundario ¢ o segmento do mercado financeiro no qual
sdo negociados titulos de divida ou agdes previamente emitidos, ou seja, titulos de “segunda mao”. Trata-
se de um mercado criado para permitir a negociagao continua de ativos anteriormente langados no mercado
primario, viabilizando operagdes de compra e venda posteriores & emissao inicial.

Entre os exemplos de mercados secundarios, destacam-se: a Bolsa de Valores, o Mercado de Opgoes
¢ 0 Mercado de Cambio. Nesse segmento, as transagdes sdo frequentemente realizadas por meio do chamado
mercado de balcdo, no qual os interessados podem comprar e vender titulos diretamente entre si, desde que
concordem com os valores negociados. As operagdes podem ocorrer em diferentes locais, desde que haja
consenso entre as partes envolvidas.

O mercado secundario exerce duas fungdes fundamentais no contexto do mercado de capitais:
primeiramente, proporciona liquidez aos titulos emitidos no mercado primario; em segundo lugar, atua
como regulador do valor desses titulos, uma vez que, por meio da livre negociacao, ¢ possivel verificar sua
aceitacdo e precificacdo pelo mercado.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo foi desenvolvido com base em uma abordagem qualitativa, fundamentada em pesquisa
bibliografica e documental, para explorar o tema do mercado financeiro no contexto brasileiro. A escolha
dessa metodologia visa proporcionar uma compreensao abrangente sobre a dindmica do mercado financeiro,
a atuagdo da bolsa de valores (B3) e o comportamento dos investidores, relacionando esses elementos com
aspectos tributarios e estratégicos.
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Inicialmente, foi realizada uma revisdo da literatura especializada, incluindo livros, artigos
académicos e relatérios do mercado financeiro, a fim de construir um referencial tedrico sélido. Foram
selecionadas fontes confidveis e atualizadas que abordam os fundamentos do mercado financeiro, sua
estrutura, funcionamento e os principais ativos negociados.

Em seguida, foram analisados dados e informagdes disponibilizados por instituicdes como a B3, a
Comissao de Valores Mobiliarios (CVM) e o Tesouro Nacional, para compreender o funcionamento pratico
do mercado financeiro no Brasil. Essas informagdes incluem relatorios institucionais, indicadores
econdmicos e estatisticas sobre o volume de negociagdes e arrecadagdo tributéria.

A analise foi orientada por uma perspectiva descritiva e explicativa. A abordagem descritiva
permitiu mapear o funcionamento do mercado financeiro e as principais caracteristicas da B3. A analise
explicativa buscou identificar como os investidores tomam decisdes € como as politicas tributarias
influenciam o comportamento no mercado.

Por fim, o estudo incorporou exemplos praticos e simula¢des de cenarios, utilizando dados
hipotéticos e reais para ilustrar como os investidores podem monitorar seus investimentos e realizar ajustes
estratégicos. Essa etapa teve como objetivo vincular o conhecimento tedrico com a pratica, evidenciando as
possibilidades e desafios enfrentados pelos participantes do mercado financeiro.

Os resultados obtidos foram organizados e apresentados de forma estruturada, facilitando a
compreensao e contribuindo para a disseminacdo do conhecimento sobre o mercado financeiro no Brasil.

RESULTADOS E DISCUSSOES

De acordo com a BM&F Bovespa, o mercado financeiro de 2010 teve uma alta de cerca de 10,6%
frente a 2019, cerca de 552.364 novos investidores. Isso se deve a baixa da taxa basica de juros, que derrubou
o retorno da renda fixa, trazendo assim um maior interesse dos brasileiros para o mercado financeiro, por
consequéncia, houve uma busca maior por mais informagdes sobre rendimentos e mercado financeiro, sendo
assim a maior diversificagdo em tipos de investidores, fazendo com que os novos usudrios do mundo
financeiro se adequassem a novos riscos.

O numero de investidores individuais na Bovespa registrou queda de 4,5% em 2011, na comparacao
com 2010, passando de 610.915 para 583.202 pessoas. Em 2008/2009, houve a crise econdmica brasileira,
devido a este fator o governo adotou medidas, como elevagdo dos juros e restri¢des ao crédito, para estimular
a economia para que houvesse uma recuperagdo financeira. Gerando entdo a desaceleragdo da economia
brasileira neste ano. Comparando os anos 2012 ¢ 2011, o niimero de investidores pessoa fisica aumentou
cerca de 0,68%, passando de 583.202 para 587.165 CPFs cadastrados.

Neste ano, estudos mostram que houve diversificagdo no cenario de investidores brasileiros,
usuarios com mais de 66 anos cresceram em um movimento contrario a participacdo dos mesmos com até
55 anos. De acordo com os dados da Bolsa, os investidores com mais de 66% representavam cerca de
11,70% dos CPFs cadastrados e em 2012 passou a ser 12,84% sobre o valor.

De acordo com o InfoMoney: ’Mesmo em menor quantidade, os investidores com mais de 66 anos
concentram o maior volume aplicado na Bolsa de Valores. Dos R$109,8 bilh&es investidos na Bovespa pelas
pessoas fisicas em abril, 40,1% ou R$44,02 bilhdes pertenciam as carteiras de a¢des desses investidores. Ja
os investidores com idade de até 45 anos foram responsaveis por 18,95% do volume total registrado em
abril de 2012, o que significa R$ 20,81 bilhdes’’

Com a derrocada do grupo EBX, que ja vinha sofrendo uma grave crise de credibilidade por conta
da divulga¢do de que a produgdo de petroleo da principal empresa do grupo, a OGC Petroleo, tinha vindo
abaixo do esperado, houve o desempenho negativo do Ibovespa ao longo deste ano.
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Além disso, neste ano a economia brasileira gerou desconfianga nos investidores, pelo resultado do
PIB, de acordo com o InfoMoney:

“’em margo foram divulgados os dados do PIB brasileiro de 2012: crescimento de 0,9%.
Ainda em 2012, o Credit Suisse previa crescimento de 1,5% para o pais: patamar
considerado “piada” pelo ministro da fazenda Guido Mantega — os dados divulgados
foram um verdadeiro banho de agua fria na equipe econdmica da presidente Dilma
Rousseff. Para 2013, o mercado espera que o PIB cresga entre 2% e 2,5%. No comego do
ano, falava-se num crescimento acima de 3%.” (INFOMONEY)

Sendo assim, 2013 foi marcado por um primeiro semestre de quedas, alcangando o patamar de
22,14%.

De acordo com o Ibovespa, ao final de 2014, o numero de contas de investidores pessoas fisicas no
mercado de agdes foi de 564.116. Além disso, os Fundos de Investimento Imobiliario (FII) obtiveram
volume financeiro de R$5,09 bilhdes em 960.259 negdcios. No ano anterior, o volume financeiro registrado
foi de R$7,85 bilhdes, em 816.663 negbcios.

Ainda nesse mesmo segmento, os investidores estrangeiros lideraram a movimentacao financeira
nos mercados do segmento BM&F, com participacdo de 34,47%, ante 25,36%, em 2013. Na segunda
posicao, ficaram as instituicdes financeiras, que obtiveram 29,57% em 2014, ante 32,54% em 2013. Os
investidores institucionais alcangaram 28,55%, ante 35,86% em 2013. As pessoas fisicas encerraram o ano
com participagdo de 6,11%, ante 4,82% em 2013; e as empresas, com 1,06%, ante 1,24% no ano anterior.

De acordo com G1 Economia, com queda de 13,31% do Ibovespa, principal indicador da Bovespa,
no ano de 2015, a bolsa foi o pior investimento do ano, de acordo com levantamento feito pela Economatica.
Ja o dolar foi considerado o melhor investimento, com avango de 47% do valor Ptax, taxa calculada pelo
Banco Central que serve como referéncia para diversos contratos cambiais. Ja o délar comercial fechou o
ano com alta de 48,49%.

O segundo melhor investimento em 2015 foi ouro, com rendimento de 33,63%, seguido pelo euro,
que subiu 32,16% frente ao real, ainda de acordo com os dados da Economatica.

J4 o segundo pior investimento foi a poupanga, com rendimento de 8,15%. O rendimento ¢ menor
do que a inflagdo medida pelo Indice de Pregos ao Consumidor Amplo (IPCA). Apenas no acumulado de
janeiro a novembro de 2015, a inflagdo ficou em 9,62%, a maior para esse periodo desde 2002. Entre
2010-2015 houve perdas de valor aquisitivo, entre 2016-2023 Ibovespa registra valorizacao real.

Segundo o G1 o Ibovespa, o principal indice de acdes da bolsa brasileira, foi a aplicagdo financeira
com maior rentabilidade em 2016. Em seguida, vém os proprios fundos de investimento que investem em
acoes de companhias brasileiras.

O Ibovespa valorizou 38,94% ao longo de 2016, superando os investimentos em renda fixa, como
poupanga e o Tesouro Direto, e as aplicagdes em cambio.

Na outra ponta, o pior investimento do ano foi no euro. Quem comprou a moeda europeia para
investir perdeu 19,81% no ano, de acordo com informagdes da consultoria Economatica. O investimento em
dolar também foi mau negdcio para os brasileiros, ja que a moeda americana perdeu 17,69% do seu valor
em relacdo ao real em 2016.

No ano anterior aconteceu o contrario. O délar foi a melhor aplicagdo de 2015, com alta de 48,4%,
e o Ibovespa recuou 13,3%.

De acordo com o site Valor Investe em dezembro de 2017, o indice comegou uma sequéncia de 11
altas que se encerrou em janeiro de 2018. Naquela época, o mercado acionario saia de um fundo, com forte
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desvalorizagdo apos os desdobramentos da Operagdo Lava Jato e o impeachment da entdo presidente Dilma
Rousseff. Antes disso, o indice havia alcangado 10 fechamentos positivos seguidos em julho de 2016.

Segundo informagdes do G1, 2017 foi o segundo ano consecutivo em que o Ibovespa foi a aplicacdo
financeira que trouxe maior retorno aos investidores. Na sequéncia, vém o euro € o ouro.

O principal indice de agdes da bolsa brasileira teve valorizagdo de 26,86% ao longo de 2017,
desempenho melhor do que o de investimentos em renda fixa, como a poupanga, ¢ bem acima da inflagdo
projetada para 2017, de 2,79%.

O rendimento do Ibovespa ¢ uma média do retorno das 59 a¢des que compdem a carteira do indice.
Trinta e dois desses papéis atingiram seu pre¢co maximo no ultimo trimestre de 2017, segundo a provedora
de informacdes financeiras Economatica. No ano passado, a bolsa garantiu retorno de 38,9%, liderando
também o ranking de investimentos.

De acordo com o site Exame, o volume financeiro médio diario negociado na B3 em ac¢des no ano
de 2018 até o dia 19 de dezembro ¢ de R$10,8 bilhdes, o maior valor nominalmente ja registrado na historia
da bolsa.

A informacdo ¢ da Economatica. Desde o ano de 2015, a bolsa registra crescimento, e o maior valor
nominalmente anterior ao de 2018 foi no ano de 2017, com R$7,7 bilhdes em média por dia. O ano de 2018
registra o terceiro consecutivo de crescimento do volume financeiro médio diario negociado pela bolsa
brasileira.

Em 2018 o volume financeiro registra crescimento de 40,8% com relagdo ao ano de 2017.
Crescimento maior so foi registrado no ano de 2007 quando a bolsa registrou aumento de 101,7% com
relagdo ao ano anterior.

Pela inflagdo, o recorde seria de R$11 bi por dia. Em 2018 o volume médio diario da bolsa brasileira
¢ de R$11,01 bilhdes em média com valores ajustados pelo IPCA, que ¢ o maior valor registrado
historicamente.

O recorde anterior foi registrado no ano de 2010 quando o volume financeiro foi de R$9,27 bilhdes
em média com valores ajustados pelo IPCA de novembro de 2018 (ainda ndo temos o registro do IPCA no
més de dezembro de 2018).

Com dados referentes ao Gov.br, no ano de 2019, o nimero total de operagdes foi de 5,51 milhdes,
uma meédia de 459 mil por més. Trata-se de um recorde histérico, que representa um crescimento de
105,01% em comparagdo com 2018. As emissdes somaram R$30,88 bilhdes, com crescimento de 72,09%
em relagdo ao ano anterior.

Por sua vez, os resgates somaram R$30,91 bilhdes, sendo R$21,32 bilhdes em recompras e R$9,59
bilhdes em vencimentos. Em comparacdo com 2018, o crescimento de resgates foi de 83,58% (R$16,84
bilhdes).

Além disso, em dezembro de 2019, o estoque do programa fechou em R$59,65 bilhdes, um
crescimento de 0,78% em relagdo ao més anterior (R$59,18 bilhdes). Em relagdo a dezembro de 2018, o
crescimento do estoque foi de 9,98%.

Conforme a Expert, em 2020, o nimero de investidores pessoas fisicas (PFs) na Bolsa brasileira
(B3) atingiu 3.229.318, um crescimento de +92,1% em relacdo a 2019, mostrando a rapida evolugdo do
mercado de a¢des no Brasil. Um outro marco financeiro néo tdo positivo quanto esse foi a Poupanga passar
de RS 1,0 trilhdo em recursos, que denota que ainda ha muito espago para o aumento de investidores no
mercado de a¢des, como mostraremos a seguir.

Mesmo com a pandemia do coronavirus e a volatilidade nas Bolsas que a acompanhou, em setembro
de 2020, o niimero de pessoas fisicas na B3 ultrapassou 3,0 milhdes e fechou o ano em 3.229.318, um
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crescimento de 92,1% em relagdo a 2019, ndo superando apenas a alta de 106,7% de 2018 para 2019.
Considerando também o ntimero de pessoas juridicas na Bolsa, que em dezembro chegou a 32.558 (+0,3%
em relacdo a novembro), o nimero total de investidores atingiu 3.261.876.

O numero de investidores na Bolsa fechou em 2020 em 847.269, o que corresponde a apenas
26,2% do numero total de investidores pessoas fisicas, vs.

2.382.049 homens. No entanto, o numero de mulheres vem crescendo em ritmo acelerado, com alta
de +2,7% comparando dezembro a novembro e +118,1% A/A, percentuais esses que se comparam ao
aumento de +1,4% e +84,3%, respectivamente, no numero de investidores do sexo masculino.

De acordo com dados da B3, atingiu-se, em janeiro de 2022, a marca de 5 milhdes de contas de
pessoas fisicas abertas em corretoras no Brasil. O nimero se divide entre 1,2 milhdo de contas de mulheres
e 3,8 milhdes de homens. Ja o nimero de CPFs tnicos ¢ de 4,2 milhdes, uma vez que uma mesma pessoa
pode ter conta em mais de uma corretora.

Levantamento da B3, em 2021, mostra que a mediana do primeiro investimento foi de R$ 44,00.
Houve um aumento de 994% no niimero de CPFs em Certificados de A¢des, além de um aumento de 150%
no valor sob custodia, chegando a R$ 8,8 bilhdes. Também foi observado o crescimento de 109% no niimero
de novos investidores em Fundos de Indices, totalizando 500 mil investidores em 2021.

O mercado de capitais passou a fazer parte da poupanca do brasileiro. Conforme a pessoa fisica vai
conhecendo o mercado e entendendo como ele pode ajudar a atingir cada um de seus objetivos, ela se sente
mais confiante para continuar realizando investimentos ¢ de forma mais diversificada. (B3, 2021, s.p.).

Conforme a ANBIMA, o percentual de brasileiros que estdo investindo em produtos financeiros
passou de 31% da populagdo, em 2021, para 36% em 2022 — o que representa um acréscimo de
aproximadamente 8 milhdes de brasileiros, totalizando cerca de 60 milhdes de investidores no pais.

A crise pela qual passamos nos ultimos anos deve despertar em parte importante da populagdo o
desejo de poupar e investir porque ela explicitou como a falta de reservas e planejamento financeiro deixam
as pessoas ¢ as familias vulneraveis em periodos de imprevistos e instabilidade econdmica. E o momento
de fortalecermos nossos esforcos de educagdo financeira, uma ferramenta essencial para contribuir para a
qualidade de vida e satide mental das pessoas. (ANBIMA, 2022, s.p.).

O percentual da populagdo que ndo conhece ou ndo utiliza nenhum tipo de investimento teve uma
queda acentuada, recuando de 66% para 58% nessa mesma base de comparagao.

Outro aspecto que se destaca ¢ o uso mais intenso da tecnologia. Os aplicativos dos bancos se
tornaram o principal meio utilizado para se fazer investimentos, subindo de um patamar de 33% em 2021
para 43% em 2022.

De acordo com o Expert: O numero de investidores em produtos de renda fixa na B3 cresceu 15%
em um ano, de acordo com estudo divulgado recentemente com dados do 4° trimestre de 2023. Segundo a
B3, a modalidade atraiu 2,3 milhdes de novos investidores em 12 meses, chegando a 17,1 milhoes de
pessoas.

Considerando também outras categorias, os investidores na B3 somavam 19,1 milhdes em
dezembro de 2023, aumento de mais de 46% em relagdo a dezembro de 2021, quando esse ntimero era de
13,1 milhdes. De acordo com o estudo, que analisa a evolugdo dos investidores pessoas fisicas na B3, 68%
delas possuiam apenas titulos de renda fixa no periodo analisado.

O levantamento também apontou crescimento no nimero de investidores em:

e acoes a vista (+9%);

e fundos imobiliarios (+25%);

e Tesouro Direto (+16%);
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e captagdo bancaria (+15%);

e registro de valores mobiliarios (+33%).

Segundo o levantamento, 49% dos investidores em renda variavel na Bolsa tém entre 25 e 39 anos.
Essa também ¢ a faixa etaria em que 42% dos novos investidores entraram no mercado de equities, informou

a B3. Em 2013, a maior parte dos investidores tinha acima de 40 anos.

Tabela 1 — Investidores Pessoas Fisicas em 2010

Més Investidores Pessoas Fisicas
Janeiro 2010 556.830
Fevereiro 2010 558.853
Margo 2010 557.936
Abril 2010 557.538
Maio 2010 556.133
Junho 2010 556.044
Julho 2010 598.352
Agosto 2010 597.560
Setembro 2010 630.895
Outubro 2010 615.895

Fonte: B3, 2021.

Tabela 2 — Investidores Pessoas Fisicas em 2011

Més Investidores Pessoas Fisicas
Dezembro/2011 583.202
Janeiro/2011 572.534
Fevereiro/2011 569.826
Margo/2011 568.959
Abril/2011 575.197
Maio/2011 576.042
Junho/2011 580.953
Julho/2011 579.313
Agosto/2011 573.641
Setembro/2011 568.900
Outubro/2011 571.890
Novembro/2011 594.117
Dezembro/2011 587.165

Fonte: B3, 2021.

Tabela 3 — Investidores Pessoas Fisicas em 2011

Dezembro de 2011 Abril de 2012
Idade Investidores Participacio Idade Investidores Participacio
Até 45 anos 306.877 52,61% Até 45 anos 290.831 50,56%
De 46 a 65 208.048 35,67% De 46 a 65 210.486 36,59%
anos anos
Acimade 66 68.277 11,70% Acimade 66 73.880 12,84%
anos anos

Fonte: B3, 2021.




CONSIDERACOES FINAIS

Conforme apontado na presente pesquisa, constatou-se um aumento significativo no niimero de
investidores na Bolsa de Valores do Brasil, a B3, nos ultimos anos. Esse crescimento reflete o maior
interesse dos brasileiros pelo mercado financeiro, que vem se consolidando como uma alternativa atrativa
para diversificagdo de investimentos e busca de melhores retornos.

As tributagdes aplicadas no mercado financeiro variam conforme o valor movimentado e o tipo de
operac¢do realizada. Esse aumento de investidores resultou em uma expansdo das negociacdes de acdes
e outros ativos, fortalecendo arelevancia da bolsa como uma peca-chave para o desenvolvimento
econémico do pais.

Considerando que a arrecadagdo de impostos sobre ativos tributaveis no mercado financeiro ¢é
diretamente proporcional ao volume de operagdes realizadas, conclui-se que o aumento no niimero de
investidores nos ultimos anos contribuiu significativamente para um crescimento expressivo na arrecadacao
federal. Esse incremento nos tributos oriundos do mercado de capitais reforga o papel estratégico do setor
financeiro ndo apenas como motor de investimentos, mas também como uma importante fonte de receita
para o Governo Federal, possibilitando maior capacidade de financiamento de politicas publicas e projetos
nacionais.
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