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EDITORIAL

Arevista do curso de Administracdo da Faculdade Network é uma publicacdo anual de artigos
cientificos produzidos pelos docentes e discentes do curso de graduacao.

Em seu sexto ano de publicagdo, a revista tem alcangado éxito no meio académico, cientifico e
empresarial se tornando referéncia. Os diferentes assuntos aqui pesquisados tém contribuido
significativamente para a disseminacdo do conhecimento e o estimulo a pesquisa e producdo
cientifica.

O comprometimento, dedicacdo e empenho de todos os atores envolvidos, foram decisivos para o
sucesso desta publicacdo. Ao longo do ano foram realizados vérios eventos, palestras, debates,
encontros, seminarios e workshops. Os professores e alunos ndo mediram esforcos para produzirem
artigos de qualidade e com exceléncia de conhecimento.

Todos os autores e colaboradores estdo de parabéns pela excelente qualidade dos artigos publicados.

Boa leitura! Bom estudo!

Prof. Fabio Chagas Orsi
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RESUMO

No dia de hoje, contar com um plano de marketing em vendas é fundamental para sua empresa
se destacar entre os grandes concorrentes. Com avanco das tecnologias e mudancas do
comportamento do consumidor as empresas vém se atualizando nos negdcios para se manter
no mercado. O planejamento para divulgacdo para realizacdo do marketing e unido entre as
equipes € muito importante para ndo perder vendas. O marketing bem administrado faz muita
diferenca nas vendas e na divulgacéo do produto, o trabalho bem executado, e o relacionamento
com o cliente fazem com que suas vendas aumentem e ajuda a obter bons resultados. Este artigo
tem o intuito de mostrar a importancia do investimento e relacionamento do marketing com a
area de vendas, com base em pesquisa realizada em uma empresa com baixa vendas. Constatou-
se a necessidade de uma melhoria no setor de marketing, a divulgacdo mais ampla trazendo
melhorias. Pode-se ressaltar que o bom desempenho das equipes a empresa pode garantir um
grande sucesso em vendas. E para tanto, foi realizada pesquisa de ordem qualitativa realizada
através do Google docs. O objetivo e atender as necessidades dos clientes no fornecimento de
pecas automotivas, avaliando seus desejos que ndo foram atendidos e conseguir ver de perto o
que pode ser melhorado.

Palavras - Chaves: Marketing, Tecnologia, Relacionamento, Vendas.

ABSTRACT

Today, having a sales marketing plan is essential for your company to stand out among the big
competitors. With the advancement of technologies and changes in consumer behavior,
companies have been updating their businesses in order to remain in the market. Planning for
disclosure to carry out marketing and uniting teams is very important to not lose sales. Well-
managed marketing makes a big difference in sales and product promotion, the job is well
done, and relationship with the customer increases sales and helps to achieve good results.
This article aims to show the importance of investment and marketing relationship with the
sales area, based on research carried out in a company with low sales. There was a need for
improvement in the marketing sector, wider dissemination bringing improvements. It can be
emphasized that the good performance of the teams the company can guarantee a great success
in sales. For that, a qualitative research was carried out through Google docs. The goal is to
meet the needs of customers in the supply of automotive parts, assessing their wishes that have
not been met and being able to see up close what can be improved.

Keys — Words: Marketing, Technology, Relationship, Sales.
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1. INTRODUCAO

A falta de investimento em marketing nas empresas causa a queda nos negocios;
assim, um bom setor de marketing faz toda a diferenca para manter a empresa no mercado.
Desta forma é necessario um bom sistema onde se engloba todos os setores da empresa,
sendo o setor do marketing um dos principais que movimenta as vendas para empresa
obter resultados.

Hoje em dia, devido tanta tecnologia o consumidor tem acesso mais facil as
informacdes e pesquisam muito mais para a compra de qualquer produto, com isso a
venda fica mais dificil e a competitividade s6 vem aumentando, o objetivo do marketing
é estabelecer estratégia de venda para todo e qualquer produto.

Neste aspecto, este artigo visa avaliar os processos feitos pelo marketing para o
desenvolvimento nas empresas, juntamente com a equipe de vendas trazendo resultados
positivos. Com a execucdo da estrutura das vendas, o relacionamento com o cliente é o
mais importante para o marketing da empresa, a sua aplicacdo, vem esclarecer as
necessidades e os desejos dos clientes, assim a necessidade de planejar fica claro, pois as
organizacbes ndo podem parar de aprender sobre o setor em que ela atua, com isso 0
intuito € melhorar a sua posicao no mercado competitivo.

Um bom atendimento ao cliente, a capacitacdo dos vendedores, o conhecimento,
habilidade é importante para se ter um bom desempenho nas vendas. A empresa deve ter
claro suas metas, selecionar profissionais que se encaixem com o perfil da empresa e
estabelecer regras e estratégias de vendas.

O objetivo principal é analisar o planejamento que é utilizado para os setores de
marketing e venda da empresa, e verificar as estratégias com o objetivo de mudar os
procedimentos para com 0S mesmos para que se tornem mais eficientes; e atender os
clientes de maneira que fiqguem satisfeitos e continue comprando.

Para a realizacdo deste trabalho foram utilizadas pesquisas bibliograficas, com
conceitos basicos de marketing que podem ser empregados em vendas e para obter
informacdes essenciais sobre a empresa pois, o0 objetivo do marketing nada mais é, senao
entender o cliente e oferecer a ele um produto que se adeque aos seus desejos.

2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

O Marketing esta por toda parte e tem se tornado um ingrediente cada vez mais
indispensavel para o sucesso dos negécios, pois ter um bom produto, com bom prego, boa
distribuicdo, mas sem nenhuma propaganda, ndo sera suficiente para incrementar os
negocios.

A funcdo do marketing é lidar com os clientes. Segundo Kotler e Armstrong
(2003, p. 03) “entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e satisfacao
constitui a esséncia do pensamento e da pratica do marketing moderno”.

Kotler e Armstrong (2003, p. 04) definem marketing como “um processo pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criagdo, oferta
e troca de produtos e valor com os outros”. E. Drucker (1975, p. 65) enfatiza que:

O objetivo do marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto
ou 0 servico seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, o marketing
deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria
entdo seria tornar o produto ou servico disponivel.

Desta maneira é possivel dizer que, 0 marketing dentro de uma empresa é vital
para sua sobrevivéncia ou expansdo, pois, se administrada de forma adequada e objetiva,



podera oferecer resultados que foram almejados obtendo crescimento e sucesso.

2.1 Marketing em Vendas

Marketing esté diretamente relacionado a atender as necessidades e satisfazer as
demandas dos consumidores, criando um elo entre empresa e cliente. Sendo importante
para todas as empresas, sejam elas multinacionais ou pequenos negécios. Marketing e
vendas lidam com as necessidades do cliente, procurando a melhor forma de atende-las
com objetivo de atingir os objetivos estratégico da empresa gerando lucros. Quando
trabalhamos juntos, geram as inovacdes necessarias para manter a empresa competitiva e
relevante a longo prazo. Nos dias hoje, o0 marketing faz toda a diferenca nas vendas, um
vendedor bem orientado faz toda a diferenca, e com a ajuda do marketing, as vendas tera
crescimento e sucesso.

Como diz Cobra (2001, p. 296) “A primeira meta do marketing e relacionamento
precisa estar regida por metas de atendimento”.

Cobra (1997,p.23) também acredita que o marketing é um método que propicie
uma troca entre empresa X cliente, onde existe o “processo na sociedade pelo qual a
estrutura da demanda para bens econdmicos e servicos é antecipada ou abrangida e
satisfeita através da concepc¢do, promocao, troca e distribuicdo fisica de bens e servigos”.

De acordo com Kotler (2000), a satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido do
produto ou servico em relacéo as expectativas do comprador.

Além da satisfagdo com o produto, a satisfagdo com o relacionamento
(atendimento pessoal), também é essencial durante o processo de compra. Isso
porque, segundo KOTLER, um consumidor altamente satisfeito gera menores
custos de atendimento do que 0s novos consumidores, pois as transagdes de
compra ja estdo rotinizadas; compra mais a medida que a empresa langa novos
produtos ou melhora os produtos atuais; faz comentérios favoraveis sobre a
empresa e seus produtos; presta menos atengdo a propaganda de marcas
concorrentes e é menos sensivel a preco; oferece idéias de produtos e servicos
a empresa e; mantém-se leal por mais tempo. (KOTLER, 1998)

Exige que a empresa, em consequéncia de sua estratégia de marketing e de seu
foco sobre o cliente, planeje e alinhe seu processo de vendas, comunicacéo, tecnologia e
sua equipe para manter o valor que seu cliente deseja. E um esforco continuo e
colaborativo entre comprador e o vendedor, proporcionando uma interacdo em tempo
real. O marketing de relacionamento procura unir progressivamente a empresa aos
clientes.

Pode-se concluir que a satisfagdo do cliente pode ter duas fungbes muito
importantes. Ela é tanto uma meta da empresa como uma ferramenta gerencial, porém,
ela deve ser utilizada em conjunto com as demais ferramentas de marketing para que gere
os melhores resultados para a empresa. Conforme explica Las Casas (1999)
consequentemente, com o crescimento do marketing, o departamento de vendas estara
ocupando lugar de destaque nas organizacdes. Em vista disso, a administracéo de vendas
é responsavel pelos setores das empresas e colaboradores.

Para KOTLER, grandes empresas desenvolvem uma hébil capacidade de obter
e manter clientes. Os principais processos envolvidos sdo: localizar clientes
potenciais; vender pela primeira vez para eles; e manté-los, fazendo com que
suas compras crescam, e para sempre. (KOTLER, 1998).

E o marketing, faz-se destacar o produto sob a visao do cliente, tornando o produto



ainda mais atrativo aos olhos do cliente.

A boa relacdo entre marketing e vendas é muito importante para toda e qualquer
empresa.

Os mercados mudam a todo momento e quem estiver focado nas vendas,
certamente ndo ird conseguir acompanhar todas as mudancas possiveis para o futuro e as
inovacgdes necessarias. Nesse caso, entra 0 marketing que incluem olhar para o presente,
mas pensar e antecipar o futuro pois, dificilmente uma Unica pessoa ira conseguir fazer
as duas coisas a0 mesmo tempo. Mesmo que, as vendas tenham um bom conhecimento a
respeito dos clientes, € preciso ter “alguém” que olhe as vendas de fora. Por isso, que a
boa relagdo entre o marketing e vendas é importante para toda e qualquer empresa, seja
ela grande ou pequena.

De acordo com MCKENNA (2000; p.48)

“... para sobreviver em mercados dindmicos, as empresas precisam estabelecer
estratégias que sobrevivam as mudancas turbulentas no mercado. Tém que
construir alicerces fortes que néo sejam derrubados pelas tempestades”, ou
seja, é preciso que as empresas usem todas as ferramentas disponiveis no
arsenal de comunicacGes de marketing, utilizando toda a sua criatividade e
imaginacdo, para acrescentar valores e beneficios diferenciados aos seus
clientes. COBRA chama a atengdo para a importncia de se conhecer o
posicionamento da concorréncia frente ao mercado, para criar estratégias
novas que oferecam maior valor e beneficios que seus concorrentes.

2.2 A diferenca de Marketing e Vendas

A grande diferenca € o fato que, enquanto o marketing pensa no futuro da
empresa, com a visdo de longo prazo, construindo o caminho que ira levar até o resultado



desejado.

Vendas acontecem no presente ou melhor dizendo em “tempo real”. No entanto,
€ preciso pensar nos dois para se ter uma empresa de sucesso. Vendas mantém um
relacionamento mais préximo do cliente, seja pessoalmente, através do atendimento
online ou por telefone, o que faz com que conhecam melhor os desejos e necessidades
dos clientes, trazendo conhecimento para dentro da empresa.

O processo de venda inclui qualquer coisa que gere um laco afetivo entre o
profissional e a empresa, mas geralmente comeca com algum esforco de marketing.

2.3 Promoc0es de vendas

Em marketing, nada ter4 sucesso sem uma boa comunicacdo, e nele s&o
desempenhados trés papéis: promover informagdes e conselhos necessarios, persuadir
consumidores e incentiva-los a comprar A comunicacao pode ser feita por varios canais,
como pela midia em radio, TV, jornais, revistas, pelos vendedores, funcionarios e site da
web (LOVELOCK; WIRTZ, 2006). Arantes (2011) afirma que a comunicagéo integra o
conjunto de atividades supervisionadas pelos profissionais da area de marketing que séo
fundamentais para aproximar a marca, a empresa e 0s seus produtos/servicos do mercado-
alvo.

De acordo com Kaotler e Keller (2013), a promogao possui em sua composicao as
mais variadas ferramentas, e para escolher a mais adequada é importante analisar o
mercado em que se esta inserido, as condi¢des de competitividade, os objetivos e as
vantagens da promog&o de vendas e o custo a ser desembolsado em cada ferramenta.

O consumidor, por outro lado, também percebe vantagens com a promocao de
vendas. Para ele, a promocéo representa uma recompensa lucrativa pela antecipacéo da
compra, geralmente associada a economia de dinheiro e redugdo de custos (SHIMP,
2009). Além desses beneficios palpaveis, o consumidor também tem sensacdes
emocionais como sentir-se inteligente por efetuar aquela compra em uma condi¢do
vantajosa e divertir-se com a agdo promocional quando existe a possibilidade da sua
participacdo como um concurso (SANTINI, LUBECK; SAMPAIO, 2015).



Amostragem, demonstracao, concursos, sorteios, vale brinde, cupons de desconto,
promocdes de continuidade e promogdes de desconto, que abrange também os pacotes de
bonificacéo, kit promocional e promocdes casadas sdo alguns dos exemplos deste item
do mix de comunicacdo de marketing (OGDEN, 2007).

Os objetivos de uma promogéo variam conforme a empresa e o tipo de negdcio,
beneficiando tanto a empresa como o consumidor. Os principais sdo:

Motivar a forca de vendas (SHIMP, 2009), aumentar as vendas, (ZENONE,
2006), revigorar as vendas em mercados em estagio de maturidade, com baixo
ou nenhum crescimento (SANTINI; ESPARTEL, 2008), divulgacdo de novos
produtos no mercado (SHIMP, 2009), aumento do conhecimento da marca
(SANTINI; ESPARTEL, 2008).

As acBes promocionais que sdo voltadas para o preco tém a preferéncia dos
consumidores, e sdo as mais utilizadas no mercado, com o intuito de influenciar a deciséo
de compra do consumidor, uma vez que este tem uma variavel fundamental na hora de
compra que é a andlise do preco (SANTINI, 2013). De acordo com Shimp (2009) esse
tipo de promocao explora no consumidor o desejo de levar vantagem, satisfazendo a auto
estima.

2.4 Propaganda

Propaganda define-se por qualquer atividade paga de apresentacdo e promogoes
de bens ou servicos por um anunciante identificado, vinculada aos meios de
comunicacgdes de massa, seja ela uma mensagem ou anuncio por certo periodo de tempo.
Exerce a funcéo de criar valor aos consumidores, desde auxilid-los nas compras até a
reducdo de custos em relacdo a tempo, dinheiro e esforcos (CHURCHILL E PETER,
2000).

Sua principal funcdo é atingir o pablico-alvo em massa, informando-os sobre
produtos, informacdes sobre a organizacao, assuntos que sdo de interesse da organizacao,
entre outros, fazendo-os lembra-los na hora das compras. Quando usadas de modo
correto, possuem o poder de aumentar percepcOes de qualidade, confiabilidade do
produto, entre outros, influenciando a fidelizacdo do cliente (CHURCHILL E PETER,
2000). Para kotler (2000, p. 595).

A melhor propaganda é feita por clientes satisfeitos.

A importancia das propagandas de preco debatida por Simester (1995) contém um
alerta significativo de que essas atividades ndo sdo suficientes para avaliar o
posicionamento de precgo das lojas.

Os clientes ndo ignoram as experiéncias anteriores quando interpretam as
propagandas de pre¢o. Tanto que expectativas de preco alto reduzem o impacto
das propagandas e o anuncio de precos baixos tem maior credibilidade quando
a expectativa de precos € favoravel. (DUNCN, 1995).

Las Casas (2006, p. 134), conceitua propaganda como “conjunto de técnicas ¢
atividades de informac&o e persuasdo destinadas a influenciar num determinado sentido
as opinides, os sentimentos e as atividades do publico receptor”.

E func&o da propaganda é informar ao consumidor sobre o seu produto ou servico.
Ele informa, educa, explica, anima motiva atitudes e convence a ajuda a vender.



2.5 Publicidade

A Publicidade designa o ato de tornar publico um produto ou o servigo fazendo
com que novas pessoas conhegam seu produto e entram em contato.

Nas palavras de Semenik e Bamossy (1995, p. 421) “a publicidade consiste na
informacao sobre uma determinada empresa ou seus produtos, disseminada ao publico a
um custo zero para a empresa. Muitas vezes ela é divulgada pela midia, mas a publicidade
boca-a-boca também ocorre frequentemente”.

E, Zenone e Buairide (2006, p. 352) definem publicidade “como um estimulo
impessoal da procura por um produto, servigo ou negocio pela divulgacdo de noticias
comercialmente significativas (normalmente em midia impressa ou eletrénica) que ndo
sejam pagas, ou seja, ao contrario da propaganda, ndo ha um patrocinador”.

Para a maior parte dos gestores e profissionais de marketing, a publicidade ajuda
a vender um produto e constroi a reputacao de uma marca ou empresa. Segundo o Victor
Palandi, autor do livro Copywriting Descomplicado, "a comunicagdo persuasiva € parte
essencial do sucesso nas vendas".

A finalidade da publicidade é a conquista de espacos gratuitos de comunicacéo,
utilizando-se de a¢Ges como eventos, coletivas de imprensa e releases, por exemplo.

2.6 Merchandising

Merchandising é uma importante ferramenta no marketing que tem por finalidade
dar suporte a promocdo de vendas com suas atividades realizadas no préprio ponto de
venda. As atividades referentes ao merchandising tendem a destacar o produto e as agdes
promocionais realizadas no ambiente da loja, criando ainda mais raz6es para que o cliente
permaneca por mais tempo no préoprio ponto de venda (URDAN, 2006).

Na visdo de Cobra (1994, p. 660):

O merchandising compreende um conjunto de operag@es taticas efetuadas, no
ponto de venda, para se colocar no mercado o produto ou servigo certo, na
quantidade certa, no prego certo, no tempo certo, com o impacto visual
adequado e na exposicao correta.

Merchandising pode ser definido como uma combinacdo de a¢bes e/ou materiais
utilizados para dar mais visibilidade aos produtos no ponto de venda de modo a
influenciar a decisdo de compra do consumidor (ZENNE, 2006).

Blessa (2003, p.23) explica que,

A palavra inglesa merchandising significa mercadoria, e merchandiser
significa negociante. Por sua vez, a traducdo de merchandising seria
mercadizacdo, nome que em portugués ndo corresponde exatamente ao
significado da atividade como é conhecida. Merchandising seria entdo uma
derivacdo da palavra merchandise, que podemos traduzir como opera¢do com
mercadorias.

Uma empresa para ser bem sucedida precisa ser administrada com foco no cliente.
A énfase, segundo Cobra (1997, p.31):

...deve ser dada aos custos para o consumidor dos produtos ofertados para
atender suas necessidades e desejos, comunicando os beneficios
ao seu publico-alvo e proporcionando a ele toda a conveniéncia possivel em
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termos de facilidade de compra e de entrega, além de uma variada gama de
Servigos.

A promocdo de vendas € uma ferramenta de comunicacdo de marketing
recomendada para a pequena empresa em funcdo das oportunidades que oferece.
2.7 Marketing Digital em Vendas

Com atualidade de hoje, a tecnologia mudou o comportamento dos consumidores.
Por isso, ndo podemos deixar de abordar o assunto marketing digital em vendas. A
internet é a principal ferramenta de busca e pesquisas de produtos e servi¢os em qualquer
lugar do mundo. Entéo, usar essa ferramenta a seu favor sempre sera uma boa idéia para
atrair novos clientes, garantindo o aumento nas vendas, na lucratividade e no ganho de
vantagem competitiva no mercado.

Utilizar as midias sociais como Facebook, Instagram e WatsApp para divulgar
sua marca e servicos oferecidos em sua empresa lembrando que, o ideal é que vocé faca
as divulgacdes com frequéncia fixa. 1sso permite que a sua empresa marque presenca no
ambiente digital e esteja sempre ali, disponivel para seus clientes.

Outro passo é criar um site da sua empresa no Google que pode ser 0 rumo ao
sucesso. Com algumas plataformas do site, é possivel colocar informagdes precisas
sobre seu negocio, como localizacéo, telefones de contato, horarios de funcionamento,
avaliacOes de outros clientes e muito mais.

Como diz Ardath Albee,

Publicar contelido que mostre para seus compradores que vocé entende o
problema deles e mostre como resolver é 0 que vocé precisa pra gerar
credibilidade

Marketing digital sdo estratégias de marketing utilizadas nos meios digitais, para
interagir com consumidores online e divulgar produtos ou servigos.

Segundo Kotler (2003, p. 13), “a chegada da Internet est4 criando uma verdadeira
revolugdo no marketing”. Segundo o mesmo autor, ela tornou-se um canal universal de
ideias, pelo qual as pessoas trocam informac6es em uma escala sem precedentes. Moreira
(2004) complementa afirmando que o conceito de mercado foi modificado com a chegada
da internet, pois possibilitou as empresas disponibilizarem seus produtos em lugares
inimaginaveis. Emb

Porém, se a empresa desejar alcancar um publico ainda maior, pode ser necessario
investir em "midia paga”. O jeito mais facil de fazer isso é através de anuncios de Links
Patrocinados do Google.

A tecnologia, no entanto, é um facilitador do relacionamento entre empresas e
clientes de forma a melhorar e otimizar esse contato.

3. METODOLOGIA

No que diz respeito aos métodos de abordagem utilizou-se uma andlise qualitativa,
baseada e dados documentais e pessoais. Segundo Vergara (2000. p. 46), "ha varias
taxionomias de tipos de pesquisa, conforme os critérios utilizados pelos autores".

Neste sentido, a autora prop@e dois critérios basicos:

Quanto aos meios, este trabalho caracteriza-se como um estudo de caso, o qual
de acordo com Vergana (2000,p.49)”o circunscrito a uma ou poucas unidades,
entendidas essas como uma pessoa, uma familia um produto, uma empresa, um



6rgédo publico uma comunidade ou mesmo um pais". Neste sentido, pode-se
afirmar que o estudo de caso forneceu o mais alto nivel de profundidade e
detalhamento da organizag8o em estudo.

Para alguns pesquisadores (CAHILL,1998) existem varias raz0es para se utilizar
essa pesquisa qualitativa em marketing, como, por exemplo:

Alcancar a compreensdo de determinadas razdes, determinar o grau de
preferéncia dos consumidores em relacdo a marcas concorrentes, descobrir
motivagdes subjacentes, desenvolver uma compreensdo inicial de um
problema, dentre outras.

O objetivo é entender determinados comportamento do consumidor, estudando as
suas particularidades e experiéncias individuais, motivando o consumidor a escolher uma
marca, empresa ou produto.

As metodologias utilizadas no trabalho, segundo Octavian et al. (2003, p.22),
“s30 os instrumentos que deverao ser utilizados na investigagdo e que tem por finalidade
encontrar o caminho mais racional para atingir os objetivos propostos”. E ainda:

A metodologia tem como objetivo explicar o processo de realizagdo de uma
pesquisa cientifica, suas técnicas e modelos, mantendo a racionalizagdo dos
meios na procura de atingir os objetivos da mesma.

No que se refere aos métodos de coleta de dados, os instrumentos utilizados foram
0s seguintes: pesquisa documental, pesquisa bibliogréfica, observacéo livre.

Para Weber apud Roesch (1996, p. 157), a analise de contetdo "usa uma série de
procedimentos para levantar inferéncias véalidas a partir de um texto. 0 método busca
classificar palavras, frases, ou mesmo paragrafos em categorias de conteido™.

O intuito principal é diminuir erros e aumentar as vendas e se adequar se como as
melhores empresas regidas por um bom marketing.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Criar meios para onde quer chegar e que objetivos e metas quer alcancar. A relacédo
do marketing e as vendas tém muita importancia e precisa ser alinhado para obter os
melhores resultados. Atualmente quase todas as empresas possui 0 setor de marketing,
mas que as vezes ndo faz um bom trabalho como deveria ser feito para alavancar as
vendas. Na pesquisa feita com clientes de uma empresa lider no fornecimento de pecas
automotivas foram observadas diversas questdes, como a classificacdo do atendimento,
sobre o marketing da empresa.

Conclui que o marketing é o ponto de partida para identificar os problemas e
propor solucgdes para sua empresa. A empresa deve divulgar os seus produtos a todo
instante sendo assim, enfrentar a competicéo de seus concorrentes, que podera atender as
necessidades do consumidor.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo mostrou que atualmente o mercado encontra-se cada vez mais
competitivo, fazendo com que as organizacbes que desejam obter um bom
posicionamento de mercado invistam em uma eficaz gestao de marketing. A comunicagao
com seus clientes e muito importante deixando-os informados e satisfeito com os
produtos ou servigos que geram vantagens competitiva com seus concorrentes trazendo



resultados positivos. Lembrando que o marketing deve andar lado a lado com as vendas
para melhor atender os clientes e obter resultados significantes.

O objetivo principal é analisar o planejamento que é utilizado para os setores de
marketing e venda da empresa, e verificar as estratégias com o objetivo de mudar os
procedimentos para com 0S mesmos para que se tornem mais eficientes; e atender os
clientes de maneira que fiqguem satisfeitos e continue comprando.
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1. Introducéao
Nunca foi tdo facil adquirir um produto ou servico, as condi¢des de crédito facilitados,
0s empréstimos bancarios com taxas cada vez menores, 0s parcelamentos no boleto
bancario ou cartdo de credito estd cada vez mais comum. Com toda essa facilidade de
compra e com o processo de globalizagdo vem aumentando imensamente o processo de
consumo, as pessoas vém comprando mais, estdo cada dia mais sentindo o prazer e o
poder de compra que elas possuem. Com o0 aumento do processo de consumo pela
sociedade houve a necessidade de criar mecanismos de estudo para o estudo do
comportamento de consumo e toda a esfera que o engloba, para além disso houve a
necessidade de se produzir pesquisas nas areas comportamentais, sociais, humanas, e
mercadologicas, até delimitar processo do estudo do comportamento de consumo e entao
até se chegar no que temos hoje. O comportamento do consumidor surgiu com a
necessidade de entender e atender os clientes de maneira individualizada e customizada,
além de entender que as variaveis psicoldgicas, sociais, culturais e étnicas influenciam
em grande parte na hora da escolha de uma marca em detrimento de outra. O
comportamento do consumidor é o estudo da movimentacdo de pensamentos, atitudes,
influéncias internas e externas que busca articular o processo decisério de consumo,
criando relacionamentos e aliangas consistentes com clientes. Para tanto este estudo visa
mostrar como essas influéncias afetam o ambiente das empresas, e também como estas

intervencdes podem contribuir para o sucesso organizacional.

2. Metodologia
A metodologia proposta nesse estudo foi baseada no processo da venda personalizada
diante do mercado atual, em uma era digital na qual € comum vermos por todos os lados

0 mesmo produto sendo vendido por diversas lojas, oferecer ao consumidor algo original


https://blog.customic.com.br/como-criar-uma-marca/

torna-se um diferencial e faz com que o empreendedor consciente a respeito disso se
destaque cada vez mais. E esse é o cenario observado no mercado de produtos
personalizados no Brasil.

3. Objetivo Geral

Com foco no estilo de venda personalizada, o objetivo do artigo é mostrar para
empreendedores que esse estilo de venda proporciona a comodidade e conforto aos
clientes, fidelizando os mesmos. Por meio de coletas de citagdes, buscando informacdes
com um empreendedor da &rea e que por trés dela situa-se uma amplitude de gestdo do

conhecimento.
4. Objetivo Especifico

A venda personalizada se classifica um diferencial em ir até o cliente, ou trazer ele
até o ambiente que o empreendedor atua, fazendo com que na hora de mostrar os produtos,
0 empreendedor monte um ambiente agradavel ao seu consumidor de acordo com a sua
personalidade, deixando o cliente satisfeito ndo sé com o produto e sim com a carisma e
dedicacdo de conforto do empreendedor. O publico alvo a ser atingido é o feminino, ndo
descartando o publico masculino que vem crescendo gradativamente, e o infantil que vem

tendo uma proporcao de crescimento rapido também.

Definicdo da misséo e visdo da empresa, e 0s seus objetivos a serem atingidos, de

modo a orientar o empreendedor;

e Analise de mercado e definicdo de estratégias de ganho para atingir os objetivos

propostos;

e |dentificar os pontos fortes e fracos da marca e seus concorrentes, assim como
opinides de clientes para tracar estratégias de penetracdo no mercado; Avaliar o
grau de atratividade financeira do negocio.

Palavras chave: Plano de Negocio, Plano de Marketing, Semi Joias, Comportamento do

Consumidor.
5. Justificativa

Utilizar a influencia da atmosfera de venda personalizada como ferramenta de estudo

justifica a sua importancia envolvendo o meio da inovacdo e de sua gestdo do
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conhecimento. Segundo dados do Sebrae, crescem frequentemente apds a globalizacéo e
sua demanda no mercado estd exigindo investimento, ndo apenas de recursos
financeiros, mas sim de tempo, conhecimento e inovacdo para permanecer no meio
comercial. Argumentar a importancia de saber, o que uma inovacao influéncia no sucesso
de um empreendimento, se resume em ter a consciéncia do que é ser um empreendedor e
estar disposto para enfrentar o mercado atual, o qual se alterna facilmente envolvendo
suas tecnologias e organizacdes de sistemas.

Este projeto de pesquisa tem como principal interesse compreender a nova
tendéncia do comércio e identificar as estratégias O referido trabalho como pode
funcionar como Unico e exclusivo faturamento da marca, ou se ele serd o estopim

para abertura de novos meios de difundir a marca.
6. Resumo do que se espera

Abordamos como o ambiente influencia a decisdo de compra do consumidor. O artigo
tem como intencédo de indicar um conceito de vendas inovador: a vendas personalizadas,
se classificando com a comodidade e conforto de levar o produto até o consumidor,
inovando o ambiente de acordo com a personalidade, conquistando pela confianca e

satisfacdo ndo s6 com a qualidade do produto.

7. Referencial tedrico

7.1. Gestao do conhecimento

Trabalha no desenvolvimento em setores internos de uma empresa, no geral,
sistema de producdo, organizacional, econdémico e social. A estratégia é um dos principais

recursos utilizado nessa area, melhorando seu nivel de competitividade no mercado.

De acordo com Drucker (1990), gestdo do conhecimento é a arte de gerenciar,
descobrir, mapear, captar, distribuir, criar, multiplicar e reter conhecimento com
eficiéncia, eficcia e efetividade para que uma organizagdo se coloque em posi¢do de
vantagem competitiva em relacédo as outras para gerar lucro e garantir sua sobrevivéncia

e expansao no mercado.

Segundo Fernando Rebougas, gestdo do conhecimento trata-se de uma area de

atuacdo transversal entre as diversas disciplinas relacionadas, sobretudo, & gestdo



estratégica, teoria das organizacOes, sistema de informacdo, gestdo da tecnologia, e as

areas mais tradicionais como a economia, sociologia, psicologia, marketing, entre outras.

7.1.1. Gestao do conhecimento e inovagao

O papel de um empreendedor se desenvolve na busca de inova¢do como forma de
transformar seus conhecimentos e suas ideias em processos lucrativos e de sucesso para

seu negocio.

“O conhecimento, especialmente na sua dimensao tacita, tem sido considerado, por
muitos autores, como 0 recurso determinante para o processo de inovacao continua de
processos, produtos e servigos e uma das principais fontes de vantagens competitivas
sustentaveis para as empresas que atuam em ambientes caracterizados por uma intensa e
dindmica competi¢do.” - (NONAKA; TAKEUCHI, 1997; DAVENPORT; PRUSAK,
1998; GRANT, 1991; JOHANNESSEN, 2008).

Um aperfeicoamento, uma alteracdo ou até uma modificacdo, sdo sindbnimos de
inovacdo e esse instrumento para o sistema administrativo de uma empresa exige
basicamente o conhecimento, mais conhecido como gestdo do conhecimento. Segundo
Marcus Vinicius Pillegi (2014), ndo basta apenas ter uma boa id€ia, € preciso entender o
mercado e manter-se atualizado, para que o0 negdcio encontre possibilidades de
crescimento. Guilherme Tossulino (Gerente de Inovacdo e Novos Negocios na
Softplan),declara em seu documentario (2018): um processo de inovacao passa por varias
fases e quase a totalidade dessas etapas passa pela gestdo do conhecimento: pesquisa,
desenvolvimento, desdobramento, adocdo, implementacao e rotinizacdo. No entanto, é
preciso destacar que as empresas sO ganham vantagens competitivas se o estimulo as
ideias inovadoras e tentativas de tirar esses insights do papel for constante. De forma mais
especifica, segundo o site www.oconhecimento.com.br, publicado em 2016: o
conhecimento é responsavel por facilitar a percepcdo de novas possibilidades e por esse

motivo que gestdo do conhecimento e inovacao estdo intrinsecamente ligados.

7.2. Inovacgéao

A inovagdo, da a entender sua referéncia como algo novo, que nunca foi criado,
porém, na parte empresarial a inovacéo carrega um termo mais abrangente. J& pode ser

considerado uma inovagéo a partir da mudanca ou adaptagdo de um sistema ou recurso



que traga alteracGes na empresa para 0 seu bom desenvolvimento, garantia em sua

competitividade e aumento de clientela.

Conforme o site “significados.com.br”, a defini¢ao de inovagao ja ¢ exemplificada
no contexto empresarial, ou seja, concluindo ser algo muito utilizado nesse meio,
envolvendo seu total sistema administrativo. Inovacdo € a acdo ou o ato de inovar, ou
seja, modificando antigos costumes, manias, legislacOes, processos e etc; efeito de
renovacdo ou criagdo de uma novidade. O conceito de inovagdo é bastante utilizado no
contexto empresarial, ambiental ou mesmo econémico. Neste sentido, o ato de inovar
significa a necessidade de criar caminhos ou estratégias diferentes, aos habituais meios,
para atingir determinado objetivo. Inovar é inventar, sejam ideias, processos, ferramentas
ou servicos. A ideia de inovacdo, no entanto, ndo deve ficar fadada apenas a invencéao de
novos produtos, servicos ou tecnologias, mas também ao valor ou conceito de
determinada coisa, como 0 modo de organizar uma empresa, por exemplo. No ambito
empresarial existem varios tipos de inovacdo, como a inovacgdo de produtos, inovacao de

marketing, inovacgdo organizacional, inovagao radical, inovagao incremental, e etc.

Segundo, Jorge Luis de Souza: inovacdo € a criacdo de um produto ou processo
gue seja novo para 0 mercado ou NOVo apenas para a empresa. Mas € preciso que seja
algo tecnologicamente novo ou substancialmente aprimorado. Inovar pode ser
simplesmente adquirir uma maquina nova, desde que nao signifique apenas substituir a
anterior, mas mude a forma de produzir. Inovar para a empresa pode ser adotar algo que

ja existe no mercado.

7.2.1. Gestao da inovacao e criacdo do conhecimento

Percebe-se a relevancia da criacdo do conhecimento como uma alternativa de
sobrevivéncia da organizacao, principalmente no mercado atual, o qual a maioria depende
da tecnologia, trazendo mais competitividade e dependendo da inovagéo para ganhar esse
“jogo”. A empresa deve ser capaz de implantagdes estratégicas para atribuir vantagem
competitiva no mercado, envolvendo recursos, aprendizagem e experiéncia da

organizacdo para vivenciar um resultado positivo constante.

De acordo com, European Guide to Good Practice in Knowledge Management:

gestdo da inovacao € a gestdo das atividades e processos que promovem o conhecimento



para 0 aumento da competitividade por meio do melhor uso e da criacdo de fontes de

conhecimento individuais e coletivas.

Conforme o artigo Gestdo de Inovacdo em Micros e Pequenas empresas: uma
analise de metodologia “Rota de Inovacao” (2014), a gestao da inovagao (GI), para Tidd,
Bessant e Pavit, pode ser compreendida como o planejamento, organizacédo e coordenacéo
dos fatores essenciais para o desenvolvimento e obtencédo de resultados inovadores. Com
isso, pode-se afirmar que é um processo que, para ser bem sucedido, deve envolver
diversos niveis hierarquicos e de conhecimento, haja vista que necessita a proposicao,
acompanhamento e validacdo de ideias e projetos. Portanto, a inovacdo deve perpassar

toda a organizacao e ser incorporada nas suas diversas dimensfes organizacionais.

7.2.2. Principal problema no gerenciamento da inovacéo

Um dos principais problemas no gerenciamento de inovacao é a variagdo com que
as pessoas compreendem o termo, normalmente confundido com invencdo. O termo
inovacdo vem do latim innovare, que significa “fazer algo novo”, ou seja, a inovagao pode
ser entendida como um processo de fazer de uma oportunidade, uma nova ideia e de
colocé-la em uso da maneira mais ampla possivel. Sendo assim, faz-se necessario o
conhecimento do termo inovacdo e de acOes que o definam corretamente, sem que aja
desanimos nos colaboradores imaginando ser algo de “outro Mundo”. Conclua-se 0
conhecimento do desfecho em diversos fatores, desde o entendimento da ideia, até a
especulagfes motivacionais para os integrantes do sistema, analisando o que poderia ser

considerado inovador, se destacando em sua segmentagdo no mercado.

Segundo, José Henrique Diniz (Coordenador dos cursos de inovagdo do letec,
diretor da Sociedade Mineira de Engenheiros e consultor — technology broker senior —da
Inventa Energia): o grande problema é que muitas organizagbes ainda precisam se
conscientizar sobre a importancia de se estabelecer uma estratégia de inovacao e,
consequentemente, organizar e gerenciar seu processo, por mais simples ou complexo
que seja. O processo de inovagdo, por sua vez é sustentado por pilares, sendo pessoas,
estratégia, processos e recursos considerados os de maior relevancia e fatores chave de
Seu sucesso. Pessoas necessitam estar motivadas, ter interesse e desejo de inovar,

conhecer, contribuir e operacionalizar a estratégia e serem devidamente capacitadas.



Conforme a literéria Rafaela Espindola (2018): o primeiro passo é enxergar que a
empresa ndo é a unica “dona” do conhecimento. E necessario identificar potenciais
também em seus colaboradores, incentivando a busca por cada vez mais inovagao e novos
conteddos. Os colaboradores precisam reciclar seus conhecimentos para otimizar seu todo
0 tempo gasto em tarefas habituais. Nem todos sabem, mas utilizando a gestdo do
conhecimento a empresa pode diminuir os gastos em produtos e investir em capital

intelectual, o que, geralmente, tem um melhor custo-beneficio.

7.2.3. A inovagao no cenario global

A chave de uma empresa de sucesso pode ser representada por Inovacao e esse
elemento carrega consigo mesmo contetdo que influéncia o mundo inteiro. O
desenvolvimento comercial depende de comunicacdo, pessoas, estratégias e operacoes,
0s quais foram se expandindo como forma competitiva no mundo todo. A gestdo de
conhecimento ndo possui um ponto final e as corporagfes multinacionais devem estar
dispostas a acompanhar o mercado atual que esta crescendo cada vez mais com ajuda da
tecnologia e do empreendedorismo. O mercado atual como um todo, pelas suas mudancas

frequentes, pode ser considerado contemporaneo.

De acordo com Jorge Sukarie Neto (2015): no mundo globalizado, as empresas
buscam vantagem competitiva para poder se destacar no cenario internacional, e o
investimento em inovacdo é a chave para que consigam a transformacdo necessaria para
atingir este objetivo. A inovacdo no setor de Tecnologia da Informacéo, por sua
caracteristica transformacional e sua penetracdo horizontal em todos os demais setores da
Economia, tem sido um grande habilitador de geracéo de valor ao negdcio. Neste cenario,
é importante que haja atencdo especial ao micro, pequeno e medio empreendedor que

representam hoje a maior parcela dos responsaveis pela inovacao deste setor no Brasil.

Segundo o artigo de Davi Alves (2014): sem duvidas a inovagdo no cenario global
expandiu-se de uma forma absurdamente assustadora. Até mesmo uma pegquena empresa
de atuacdo local ndo esta mais isolada; cada vez mais as grandes empresas estdo buscando
obter componentes de fontes, administrarem processos administrativos e gerenciar a

distribuicdo em nivel global.

“Quando uma industria globaliza-se, a tarefa enfrentada pelas empresas

participantes torna-se mais complexa a partir do ponto de vista da gestdo do



conhecimento. Por um lado, as corporacdes multinacionais com operagcdes mundiais
podem compartilhar e transmitir informacGes e conhecimento globalmente através das
pessoas, independente da organizagdo.” - (NONAKA e TAKEUCHI, p. 171).

7.3. Micros e pequenas empresas

Micros e pequenas empresas, mesmo em partes sendo diferentes uma da outra,
sao constituigdes de pequenos portes. Por ser considerada “pequena’’ em relagdo a outras
industrias, ocorre uma reducéo de formalidade e fortalece a economia, pelo fato da capital
ser direta, girando constantemente. Se referindo a inclusdo social, é considerada uma
organizacao de facil acesso ao cliente, adaptando-se a beneficios do dia a dia, se inovando
e abrangendo sistemas positivos facilmente. De acordo com o Consultor “TagPlus+:
faturamento é tudo que a empresa tem de receita. Lucro € o que sobra para ela depois de
pagar todos seus custos (funcionérios, aluguel, impostos, investimentos, reposicédo de
estoque, etc.). De acordo com essa lei, promulgada em dezembro de 2006, Microempresa
sera a sociedade empresaria, a sociedade simples, a empresa individual de
responsabilidade limitada e o empresario, devidamente registrados nos Orgaos
competentes, que tenha um faturamento anual (receita bruta) igual ou inferior a R$
360.000,00. Ja a empresa de pequeno porte ou Pequenas Empresas sdo aquelas que
possuem um faturamento anual superior a R$ 360.000,00 e igual ou inferior é R$
3.600.000,00.

7.3.1. Micros e pequenas empresas no Brasil

A atual crise do pais influencia os brasileiros na necessidade empreender,
envolvendo gestdo de conhecimento e plano estratégico para o crescimento de sua
economia. Por ser a principal fonte de renda para o Brasil, estudar as micros e pequenas
empresas proporciona 0 conhecimento geral sobre o sucesso de um sistema

administrativo em uma empresa.

Segundo 0 SEBRAE, ndo héa davidas de que as Microempresas (ME) e Empresas
de Pequeno Porte (EPP) séo de grande importancia para o pais e podemos citar alguns
dados que comprovam isso: representam cerca de 98,5% do total de empresas privadas,
respondem por 27% do PIB e sdo responsaveis por 54% do total de empregos formais
existentes no pais, ou seja, empregam mais trabalhadores com carteira assinada que as

médias e grandes empresas.



As micros e pequenas empresas, como ja citado, é um sistema que ultimamente
ganha destaque em seu nimero de funcionalidade no Brasil e com isso vem exigindo

profissionalismo e inovagéo para sobreviver no mercado de trabalho.

Conforme Sebrae - S&o Paulo: os pequenos negdcios empresariais sdo formados
pelas micro e pequenas empresas (MPE) e pelos microempreendedores individuais
(MEI). No Brasil existem 6,4 milhdes de estabelecimentos. Desse total, 99% s&o micro e
pequenas empresas (MPE). As MPEs respondem por 52% dos empregos com carteira
assinada no setor privado (16,1 milhdes). De acordo com o Portal do Empreendedor, no
Brasil existem 3,7 milhdes de MEI (dezembro/2013). As micro e pequenas empresas
podem ser classificadas de acordo com o numero de empregados e com o faturamento

bruto anual.

8.0. RESULTADOS E DISCUSSOES

O objetivo do estudo foi identificar os fatores que exercem maior influéncia na
decisdo do ambiente de compra do consumidor. O Comportamento do consumidor vem
sendo tratado e estudado desde o inicio do surgimento da mercadologia no inicio do
século. Estes estudos apontam um comportamento diferenciado no processo de aquisic¢éo
de um produto ou servico, esta diferenca estd acometida e principalmente atrelada em
bases bioldgicas e sociais do comportamento. Essas bases ditardo o porqué um produto
sera escolhido em detrimento de outro e assim sucessivamente acontecera dentro do
processo de compra, seja ele para o consumidor final ou organizacional. Para, além disso,
0 comportamento do consumidor veio suprir uma demanda das empresas na busca do
conhecimento constante de seus colaboradores externos, buscando informacdes e as
consolidando através de banco de dados e sistemas de relacionamento com cliente. Essa
busca constante pelas informacges e a geragdo de aliangas com os colaboradores, vem
gerando vantagem competitiva para as empresas, portanto a cada periodo que passa as
empresas investem mais em psicologia organizacional e estudos sobre comportamento do

consumidor.
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RESUMO

Esse artigo foi feito com o intuito de melhorar o conhecimento sobre a Inteligéncia
Emocional. Sabe-se que é um conceito em psicologia que descreve a capacidade de
avaliar os sentimentos das pessoas e como elas devem lidar com eles. O intuito dessa
pesquisa é aprofundar o conhecimento no assunto, através de citacfes e metodologias
aplicadas, pois, ja se sabe que todo ser humano nasce com emocg6es primarias, € que ao
longo da vida elas podem ser aprimoradas. Diante disso, ao se apresentar a pesquisa, é
possivel analisar que o ser humano de forma geral pode ser falho e ele deve procurar
aprender com os erros para se tornar alguém melhor em seu dia a dia. Conseguir olhar o
préximo com empatia, ser resiliente e ter conviccao de que pedir desculpas assim que
analisar o que foi feito de errado é primordial.

Palavras Chave: Metodologias. Emogdes. Conhecimento. Bem estar.

ABSTRACT

This article was made with the aim of improving knowledge about Emotional Intelligence.
It is known that it is a concept in psychology that describes the ability to assess people’s
feelings and how they should deal with them. The purpose of this research is to deepen
the knowledge on the subject, through citations and applied methodologies, because, it is
already known that every human being is born with primary emotions, and that
throughout life they can be improved. Therefore, when presenting the research, it is
possible to analyze that the human being in general can be flawed and he must seek to
learn from his mistakes in order to become someone better in his daily life. Being able to
look at others with empathy, being resilient and having the conviction that apologizing
as soon as analyzing what was done wrong is paramount.

Keywords: Methodologies. Emotions. Knowledge. Welfare.

INTRODUCAO

A inteligéncia emocional é algo que vem sido estudado por diversos anos, ja que ela é de
suma importancia para se realizar atividades dentro ou fora do trabalho.



Manter a inteligéncia emocional em ordem pode ser uma tarefa dificil, ja que diariamente
os individuos tém contato com outras pessoas que sdo totalmente diferentes e isso pode
acabar atrapalhando a convivéncia, principalmente na parte profissional.

Para quem consegue ter o controle da IE é muito mais facil ter essa convivéncia, pois,
elas conseguem identificar determinadas emocdes e ter o controle sobre tudo, seja com
elas mesmas ou com outras pessoas.

Ja para agueles que ndo controlam impulsos nem sentimentos, se torna desesperador, e €
ai que se percebe a necessidade de seguir pilares da IE.

Este artigo tem como finalidade, mostrar de forma cientifica as teorias que cercam esse
tipo de inteligéncia, a importancia que se tem a IE para a vida e como é necessario
conciliar o lado emocional e o irracional para que se possa potencializar as emocdes
positivas construindo assim uma mente saudavel.

REVISAO BIBLIOGRAFICA

Perceber sentimentos se torna a primeira habilidade de um ser humano assim que se inicia
avida. O fato de reprimir e/ou omitir emog¢des que no passado impactou de alguma forma
negativa, prejudica de forma negativa a nossa vida atual. De acordo com VAN LAERE;
FANNY (Introducdo a Inteligéncia BIOFLOW, 2019 pg. 04) “Sem perceber nos
tornamos vitimas destas emocoes inconscientes”.

Saber conduzir emocdes sobre nds, conhecer nosso interior e saber expressa-los é de
grande importancia no meio social. Reconhecer quando estamos tristes e fazer algo que
melhore o0 humor, ser otimista quando preciso, dar apoio quando o outro sente dificuldade
em algo, ser empatico.

“Nossa Inteligéncia emocional determina nosso potencial para aprender as habilidades
praticas que estdo baseadas em cinco elementos: auto percepg¢do, motivacdo, auto
regulacdo, empatia e aptiddo.” GOLEMAN DANIEL (Trabalhando com a Inteligéncia
Emocional, 1999 pg.37)

Muitos profissionais ndo atingem o necessario desempenho devido a desmotivacdo que
assola o local de trabalho ou até mesmo relacionamento, falta de confianca e até mesmo
ansiedade. Segundo Davim; Machado, J. Paulo (Resiliéncia e Inteligéncia Emocional,
2019 pg 06) “Desenvolver a inteligéncia emocional dos colaboradores ¢ um poderoso
contributo para a autoconsciéncia, expressando emocdes, tomando decisdes, estabelecer
relacionamentos interpessoais e lidar com estresse.”

No mundo atual, qualquer profissional conhece algum caso de funcionario que comegou
no operacional e chegou ao cargo de lider, assim também o caso de pessoas com grandes
habilidades técnicas e intelectuais que contribuiram para melhoria de algo. Apesar a
lideranca ter varias vertentes um ponto crucial encontrado em elevado grau nessas pessoas
¢ chamado de Inteligéncia Emocional. No livro Inteligéncia Emocional (Review
Business; HARVARD, 2015 pg. 04) “... A inteligéncia Emocional, por sua vez, ¢ uma
condig&o sine qua non de lideranca, sem ela a pessoa pode ter a melhor formacgéo do
mundo, uma mente analitica e incisiva e um arcabouco de ideias brilhantes, mais ainda
sim nao se tornara um lider”.



De acordo com Tony Simons (Harvard Business Review) citado por Gardenswartz,Lee
(2012, pg. 15) “Quanto mais os funcionario sentem confianga — uma rea¢do emocional —
em seu chefe, maiores sdo os lucros para a institui¢ao.” Seguindo esse pensamento ¢
afirmativo falar que é essencial uma ligacao de respeito e confianga entre os subordinados
e seus lideres, os sentimentos e a capacidade de lidar entre um chefe e um subordinado
tem influéncia importante diretamente ligadas ao resultado a organizagéo.

A inteligéncia emocional € muito importante e pode ser muito compensadora em ajudar
a ser bem sucedido em um ambiente de trabalho diversificado, admitir e compreender
suas emoc0es e saber control-las e agir de maneira positiva.

“Vocé pode comprar o tempo das pessoas; pode comprar sua presenca fisica; pode até
mesmo comprar um determinado nimero de movimentos musculares por hora. Mais ndo
pode comprar a devogao do coracao delas. Isso vocé precisa fazer por merecer.”
Clarense Francis Ex-CEO, General Foods Corporation

Um profissional calmo, que tem resiliéncia, que fala com clareza sobre sentimentos e
emoc0des na hora de avaliar alguma situacdo tem grandes chances de alcancar o sucesso.
“A autoconsciéncia também estd ligada a compreensdo que as pessoas tém de seus
préprios valores e metas. Alguém muito autoconsciente sabe pra onde esta indo e por
qué.” Goleman, Daniel (A inteligéncia Emocional na formagao do lider de sucesso, 2014

pg.07)

A inteligéncia Emocional é bem diferente do QI (Quociente de Inteligéncia) , Segundo o
estudo Bar-On publicado no livio O cérebro e a Inteligéncia Emocional: Novas
Perspectivas (2011 pg 06) “..¢ uma das provas mais convincentes de que a inteligéncia
emocional reside em areas cerebrais distintas das do QI”. Segundos dos dados informados
por esta e outras pesquisas que sustentam as mesma hipoteses, a nossa capacidade de ser
inteligente em areas exatas, verbal e humanas diferem no cérebro do local onde esta a
nossa |.E, uma se encontra na area neural do cérebro pensante e a outra na area
subcorticais.

Pensar é uma das atividades mais comuns e valiosas do ser humano, e se for usada de
forma correta pode ser eficiente na autoajuda. Pensamentos s&o involuntarios e muitas
vezes repetitivos que nos fazem relembrar até mesmo o que queremos esquecer por hora,
em outras palavras nos auto sabotamos. No entanto, usado em favor de nés mesmos
podemos reavaliar certos pontos e ser mais conscientes melhorando nossa capacidade
mental.

De acordo com o estudo feito em 2010 na Revista Science, citado no livro de Van Laere;
Fanny (Introducao a Inteligéncia emocional BIOFLOW 2019, pg 08) “Uma mente que
vagueia € uma mente infeliz”. Nossa mente assim como nos ajuda também consegue
atrapalhar o ser humano, ainda mais quando algo é executado sem interesse das partes. O
ser humano é movido por emoc0es e fazer algo prazeroso ligado & qualquer area, seja na
vida pessoal ou profissional nos torna melhores, 0 mesmo efeito se torna a pesar se sem
prazer ou motivacéo.

Gardenswartz (2012 pag.17) “A Inteligéncia emocional ¢ necessdria pra lidar com
algumas situacdes dentro e fora do trabalho, como o mal entendimento entre funcionarios,



divisbes de equipes no trabalho, acusacfes, sendo assim por vez maldosas ou nao,
rompimentos e/ou discriminagdo.” Embora as emocgdes sdo de fator importante no
trabalho, tem um papel importante em ambientes de trabalho diversificado, sem duvidas
um local onde as situac¢Ges influenciam nas emocdes, podendo ser eficaz ou ineficaz.

“Nossa cultura atual parece estar lutando entre dois sistemas de valores - um cuja meta é
alcancar o dominio por meio de manobras politicas, arruacas e intimidacéo social, o outro
baseado no respeito mutuo através da autenticidade emocional.” (RYBACK; DAVID,
Emocéo no Trabalho 1998, pg.15)

O conceito de inteligéncia emocional foi aprimorado, segundo (MAYER & SALOVEY,
1993) foi concluido que a IE envolve habilidades mentais independentes, qualificadas
como uma forma de inteligéncia:

“A capacidade de perceber acuradamente, de avaliar e expressar emogdes; a capacidade
de perceber e/ou gerar sentimentos quando elas facilitam o pensamento; a capacidade de
compreender a emocao e o conhecimento emocional; e a capacidade de controlar emogdes

para promover o crescimento emocional e intelectual.” (MAYER; SALOVEY, 1999, p.
23).

Nos dias em que vivemos as mudancas se tornaram primordiais em questédo de melhorias
dentro e fora do nosso ambiente pessoal e profissional. A busca por novidades e melhorias
em processos estdo sempre a frente como uma competéncia no individuo que facilita a
rapida adaptacdo no meio empresarial.

Conforme Davim;Machado. J.Paulo (2019 pg 12

“A Inteligéncia Emocional pode incrementar a capacitacao dos individuos

Através do aumento da sua adequacao aos fatores circunstanciais, e aors)e%%%%?so,s

Nos ultimos anos a atencdo tem se voltado para pessoas que possuem uma |.E melhor.
Antes portanto uma pessoa que tinha um QI elevado era posto em grandes
responsabilidades, sendo assim tendo fracasso posteriormente. Nos processos seletivos
por exemplo, podemos observar que antes um gestor entrevistava e escolhia 0s novos
funcionarios por suas competéncias e capacidade feitas na ultima empresa, hoje em dia
além de todas essas qualidades podemos observar que a grande mudanga no meio da
seletiva foi dos psicologos, que se tornou comum para entrevistar um novo candidato e
perceber suas qualidades em poder lidar com pessoas, pressdo, criticas, metas e muito
mais. [...] “atualmente e depois de grandes discussoes entre os que defendiam uma origem
ambiental, diante os que defendem uma origem genética, se considera que 80% da
inteligéncia € de base genética e que o seu desenvolvimento e potencialidade se sujeita
ao esfor¢o e dedicagdo dos outros 20%”. (SERNA; MOISES DE LA, 2017)

Diante da pesquisa feita foi constado que Homens e Mulheres tém emocgdes diferentes,
pontos fortes e pontos fracos e perfis que os diferem. De acordo com GOLEMAN,
DANIEL (Trabalhando com a Inteligéncia emocional 1999 pg. 17) “Uma andlise da
Inteligéncia Emocional em milhares de homens e mulheres contatou que as mulheres, em
média sdo mais atentas a suas emogdes, s&o mais empatias e mais aptas no relacionamento
interpessoal. Em contrapartida os homens sdo mais autoconfiantes e otimistas, tem mais
facilidade de adaptagdo e lidam melhor com o estresse.”



GOLEMAN; DANIEL (1999 pg) Afirma que “As mudangas macigas sdo uma constante.
A inovacdes técnicas, a competicdo global e a pressdo dos investidores séo forgas cada
vez maiores, gerando instabilidade.” Uma realidade que vem tornando a Inteligéncia
Emocional cada vez mais significante dentro das organizacGes. Podemos observar
também as famosas responsabilidades extras direcionadas a poucos funcionarios, que
hoje em dia € bem comum. Quem sabe lidar e tem foco consegue se destacar em meio
aos muitos que foram escolhidos para esse desafio.

METODOLOGIA

Foi feito um levantamento, utilizando uma pesquisa pelo Google Formularios com 60
pessoas dentro da variedade de Cargos e func¢des de cada um. As perguntas sdo voltadas
dento do ambito pessoal e profissional.

INTELIGENCIA EMOCIONAL

Como vocé lida com sua inteligéncia emocional? Responda o questionario com sinceridade!
D

Figura 1: Imagem ilustrativa do google formulérios.

Pessoas com altos niveis de inteligéncia emocional conseguem criar e manter
relacionamentos significativos, lidar com as situacGes dificeis de forma calma e
eficiente e sdo bem mais resilientes frente as adversidades. Por isso, este é um traco
indispensavel para obter sucesso na carreira.

QUAL SEU NIVEL DE INTELIGENCIA EMOCIONAL?

Vocé sabe identificar as emocgdes que sente?

60 respostas

® Sim
@ As vezes
Nao

Figura 2: 41,7% conseguem ter um determinado controle de identificar as emogdes que sentem. Fonte:
google formularios.



Vocé sabe se acalmar quando se sente inquieto ou chateado?

60 respostas

® Sim
@ As vezes
® Nio

Figura 3: 45% das pessoas que responderam esté pergunta, ndo conseguem se acalmar ao se verem
inquietos ou diante de uma situacdo que os deixe chateados. Fonte: google formulérios.

Vocé persiste na busca por seus objetivos, apesar dos obstaculos?

60 respostas

® Sim
@ As vezes
® Nao

Figura 4: 51,7% persistem na busca de seus objetivos apesar dos obstaculos que aparecem. Fonte:
google formulérios.

Vocé consegue admitir facilmente que cometeu um erro?

60 respostas

@ Sim
@ As vezes
® Nio

Figura 5: 48,3% das pessoas admitem que ndo conseguem admitir facilmente seus erros. Isso deve
ocorrer por talvez terem um bloqueio em aceitar que cometem erros. Fonte: google formularios.



Vocé tenta enxergar as situacoes pela perspectiva dos outros?

60 respostas

® Sim
@ As vezes
@ Nio

Figura 6: 38,3% tenta enxergar as situagdes pela perspectiva dos outros. Ou seja, a maioria das pessoas
gue respondeu a essa pesquisa, consegue ter empatia pelo préximo. Fonte: google formularios.

Vocé lida com pessoas e situacdes dificeis com delicadeza?

60 respostas

® Sim
@ As vezes
® Nao

Figura 7: 43,3% das pessoas dizem que conseguem tratar as outras pessoas de forma delicada em
situacoes dificeis, se colocando no lugar delas. Fonte: google formulérios.

Vocé utiliza as criticas para crescer?

60 respostas

® Sim
@ As vezes
® Nio

Figura 8: 45% das pessoas, assumem que utiliza as criticas para crescer, isso demonstra que séo
motivados a melhorar. Fonte: google formularios.



Vocé supera facilimente o sentimento de frustracao?

60 respostas

® Sim
@ As vezes
@ Nao

Figura 9: 53,3% das pessoas dizem ndo conseguir lidar com o sentimento de frustrac&o, isso acaba
gerando ansiedade e outros problemas, podendo leva-los a ndo conseguirem seguir em seus trabalhos ou
vida pessoal. Fonte: google formularios.

Vocé consegue ouvir sem julgar?

60 respostas

® Sim
@ As vezes

@ N&o

Figura 10: 38,3% das pessoas conseguem ouvir outras pessoas sem ter de julgar, tentando sempre
entender o lado dos outros. Fonte: google formulérios.

Vocé presta atengcao em como vocé se relaciona com as pessoas?

60 respostas

® Sim
@ As vezes
® Nao

Figura 11: 43,3% das pessoas prestam atencdo em como elas se relaciona com outras pessoas, iSso
mostra que ficam preocupadas em como vao agir. Fonte: google formularios.



RESULTADOS E DISCUSSOES

O psicologo Daniel Goleman, autor de Inteligéncia Emocional (1995) e de outras obras
prestigiadas sobre o tema, desenvolveu uma estrutura de cinco pilares que séo a base da
inteligéncia emocional:

* Autoconsciéncia (perguntas 1 e 7) — capacidade de reconhecer as prdprias emocdes;
* Autorregulagdo (perguntas 2 ¢ 4) — capacidade de lidar com as préprias emocdes;
» Automotivag¢ao (pergunta 3 e 8) — capacidade de se motivar e de se manter motivado;

» Empatia (pergunta 9 e 5) - capacidade de enxergar as situacdes pela perspectiva dos
outros;

* Habilidades sociais (perguntas 10 e 6) — conjunto de capacidades envolvidas na
interacdo social.

Mesmo que vocé tenha as capacidades que fundamentam a inteligéncia emocional, é
importante procurar oportunidades para desenvolvé-las ainda mais. Isso aumentara seu
potencial de lideranca e melhoraré a qualidade de todos os seus relacionamentos, sejam
eles pessoais ou profissionais.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir de muitas pesquisas e estudos feitos sobre a Inteligéncia Emocional foi possivel
chegar a conclusdo: O ser humano cria barreiras durante a vida principalmente na infancia
na qual pode acarretar problemas psicolégicos e barreiras que afetam sua vida adulta. E
possivel compreender que estamos suscetiveis as mais variedades de situacdes no
cotidiano que nos levam a agir das mais diferentes formas para poder lidar da melhor
forma.

Ficou claro que o autoconhecimento é imprescindivel para qualquer pessoa que tenha
interesse pode aprender a ter uma I.E mais forte, se tornando mais resiliente e empatico.

Um dos grandes exemplos apresentados nessa pesquisa € de um bom lider dentro de uma
corporacdo ou de uma familia, se souber o poder da Inteligencia Emocional e Social se
destaca por ser uma pessoa gque tem empatia, sabe se colocar no lugar das outras pessoas
e sabe tomar decisdes que ndo beneficie somente a ele, assim ele dissipa toda a inveja e a
rejeicdo e se torna um exemplo de pessoa.

Para finalizar esse artigo, nada melhor que uma frase de Daniel Goleman, grande
estudioso e pioneiro da Inteligéncia Emocional:

“Quando eu digo controlar emogoes, me refiro as emogoes realmente estressantes e
incapacitantes. Sentir as emogaes é o que torna a nossa vida rica.”
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RESUMO

Este artigo tem o intuito de informar a todos que tem interesse sobre o assunto.
Embora existam diversos tipos de empreendedorismo, abordamos o empreendedorismo
social. Procuramos informar qual a sua importancia, 0s seus conceitos e a semelhanca
com as organizagOes privadas, embora sejam coisas bem distintas. No decorrer da
pesquisa, € apresentado também a relacdo com as Ongs e suas defini¢cdes. O artigo foi
escrito, baseado em leituras de outros artigos, experiéncias do dia-a-dia, sites e outros

tipos de pesquisas, e com base nisso, colocamos nossos entendimentos sobre o0 assunto.

ABSTRACT

This article is intended to inform everyone who is interested in the subject. Although there
are several types of entrepreneurship, we approach social entrepreneurship. We try to
inform about its importance, its concepts and the similarity with private organizations,
although they are very different things. During the research, the relationship with NGOs
and their definitions is also presented. The article was written, based on readings from
other articles, day-to-day experiences, websites and other types of research, and based on

that, we put our understandings on the subject.



INTRODUCAO

Nos dias atuais, 0 empreendedorismo € uma peca fundamental para a nossa
economia e tecnologia, pois através dele temos oportunidades e geramos ideias para
proporcionar mudangas com fins positivos. Entre os diversos tipos de
empreendedorismos existentes, nesse artigo abordamos o empreendedorismo social, que
além de dar oportunidades, tem como objetivo promover mudancas a fins sociais, sempre
buscando solugdes dentro de comunidades, problemas ambientais, projetos com pessoas
e animais, e diversos outros tipos de situagdes, com fins lucrativos.

Existe também um tema que é o empreendedorismo privado, que possui algumas

semelhancas com a responsabilidade social, porém sdo bem distintos, algumas pessoas
confundem bastante entre os dois.
A pesquisa tem como objetivo demonstrar como o empreendedorismo social traz muitos
beneficios a todos, mesmo que seja um tema recente no mercado, ele ja vem crescendo
muito. J& pensou em poder ajudar criancas abandonadas, ou idosos que nao tem condicdes
de viverem sozinhos e além de ajudar ter lucros? Pois €, o empreendedorismo social é
isso, com ele vocé pode tudo isso e muito mais.

O intuito é aprofundar o conhecimento sobre o tema, e desenvolver diversos
pontos de vistas de pessoas diferentes. Onde foi feito uma revisdo de diversos artigos
prontos, diversos sites e livros, e nossos entendimentos foram mencionados em cima
disso.

Trata-se de uma pesquisa empirica que sdo fatos que acontecem no dia-a-dia. A
pesquisa dedicada ao tratamento da "face empirica e fatual da realidade; produz e analisa
dados, procedendo sempre pela via do controle empirico e fatual” (Demo, 2000, p. 21).

Com base neste artigo, em primeiro momento depois da introducdo que aborda
um breve conceito sobre o artigo, temos o referencial tedrico, que descreve 0s principais
conceitos, diferengas e comparacdes, caracteristicas e importancia da responsabilidade
social. Em seguida apontamos metodologia, que é onde definimos em que se baseia a
pesquisa e encerra-se com as referéncias bibliograficas utilizadas como modo de pesquisa

para a construcao do artigo.



1. REFERENCIAL TEORICO
1.1. EMPREENDEDORISMO

Empreendedorismo é a capacidade de identificar problemas e oportunidades, e a partir
disso busca realizar projetos inovadores gerando grandes mudancas com fins positivos,
solucionando os problemas identificados. E um sistema que abre muitas oportunidades de
empregos, melhorando a qualidade de vida de muitas pessoas, pois através disso acredita em
algo que ninguém acha que vai ir para frente, um exemplo é uma “barraquinha” de pastel, com
produtos diferenciados e inovadores, pode se expandir e virar uma grande rede de pastelaria. A
tecnologia e a economia do pais, também levam pontos positivos e vem se expandindo cada vez
mais com essas portas que o empreendedorismo abre para todos, com suas oportunidades e
ideias.

Ser um empreendedor é executar 0s sonhos, mesmo que haja riscos.
E enfrentar os problemas, mesmo nédo tendo forcas. E caminhar por lugares
desconhecidos, mesmo sem bussola. E tomar atitudes que ninguém tomou. E
ter consciéncia de que quem vence sem obstaculos triunfa sem gléria. E ndo
esperar uma heranca, mas construir uma histéria. Quantos projetos vocé
deixou para trds? Quantas vezes seus temores bloquearam seus sonhos? Ser

um empreendedor ndo é esperar a felicidade acontecer, mas conquista-la”.
(Augusto Cury).

Em seu livro “Empreendedorismo”. Segundo ele, empreendedorismo
é 0 processo de criar algo diferente e com valor, dedicando tempo e o esforgo
necessario, assumindo os riscos financeiros, psicolégicos e sociais
correspondentes e recebendo as consequentes, recompensas da satisfacio
econdmica e pessoal, empreendedorismo é o principal fator promotor do
desenvolvimento econémico e social de um pais. >> (Robert Hirsch).

1.2. EMPREENDEDORISMO NO BRASIL

O Empreendedorismo no Brasil vem crescendo cada vez mais, isso devido as crises
financeiras do pais, as pessoas buscam cada vez mais abris um negdcio novo e diferente, ou
inovar os negdcios que ja estdo atuando no mercado para nao ficar “estacionada” no tempo e
perder vantagem com os demais negdcios do mesmo ramo. Outra resposta para o crescimento
aqui no Brasil sdo pessoas que sempre tiveram algum sonho, e nos dias de hoje com o
desenvolvimento do empreendedorismo, possuem grandes oportunidades e mais facilidade na

hora de abrir uma empresa (MEI, ME).

Uma pesquisa divulgada pelo SEBRAE (GEM - Global
Entrepreneuship Monitor), que é realizada anualmente desde 1999/2000, tem
por objetivo avaliar o perfil do empreendedorismo de cada pais ao longo do
mundo, no Brasil além de ser avaliada pelo SEBRAE, é avaliada também pelo
IBQP (Instituto Brasileiro de Qualidade e Produtividade). O resultado da GEM
realizada em 2014/2015, o Brasil ocupa a primeira posicdo quando se trata da
abertura de novos empreendimentos, a pesquisa levou em consideracdo a PEA



(populagdo economicamente ativa), diz um escritor anénimo do site //blog.
egestor.com.br/empreendedorismo-no-brasil/.

O empreendedorismo no Brasil pode ser separado em: empreendedorismo de
necessidade, que é onde muitos encontram de alguma forma lucrar mesmo em periodos
dificeis, referindo-se na abertura de novos negocios, e empreendedorismo de
oportunidade, que é classificado como inovagdes, planos de divulgacbes e planejamento

estratégico.

1.3. EMPREENDEDORISMO SOCIAL

O Empreendedorismo Social sdo pessoas que possuem capacidade
empreendedora e criatividade para promover mudancas sociais de longo alcance em seus
campos de atividade. O empreendedorismo social tem o perfil de ajudar gerar mudancas
sociais buscando solucGes para os problemas da comunidade, problemas ambientais,
reabilitacdo de animais, ajuda 4 alcodlicos an6nimos, ajuda a pequenas familias carentes,
sempre buscando o ganho na qualidade de vida. O empreendedorismo social busca hoje
implantar nas comunidades medidas sustentdveis para que possam conciliar avangos
tecnoldgicos e outros progressos com um meio ambiente sauddavel e boas condi¢des de vida
para todos.

O capital social pode ser entendido como o potencial de atuacéo da
sociedade envolvida, percebido através de suas diversas formas de
associacdo. O capital humano, nesse caso, compreende o0s valores
individuais, as atitudes, a gama de conhecimentos e as habilidades
individuais e mesmo de uma determinada comunidade. E o capital produtivo,
por sua vez, se constitui dos recursos tangiveis e intangiveis, capazes de gerar

riquezas e de possibilitar a criacdo de oportunidades de trabalho, emprego e
renda para as pessoas de uma comunidade (FRANCO, 2000).

Algumas pessoas as vezes investem seus recursos financeiros na intengao de ajudar
outras pessoas, dando a elas @ oportunidade de mudar seu quadro social, muitas vezes
lamentavel. Pessoas com instinto para a ajuda social praticam um tipo de empreendedorismo
social, baseado em certas caracteristicas.

O empreendedorismo social pode ser visto como um modelo de
desenvolvimento humano, social e sustentavel, segundo o qual o foco é
mudado, ou seja, em vez da geracdo de lucros e dividendos para aumentar o

patriménio da organizacdo, prima-se pelo desenvolvimento da comunidade,
para a sociedade civil, segundo Melo Neto e Froes (2002).

Vidas de pessoas que precisam de ajuda econbmica tem a necessidade de superagdo

todos os dias, as ongs existentes em bairros e cidades vem com o intuito de ajudar e transformar



as vidas das pessoas gerando educac¢do, conhecimento, cultura, cursos para as criancas,

adolescentes e adultos terem mais oportunidades e assim gerando empregos.

A sociedade sustentavel podera ser viabilizada por fomentos de a¢des
de empreendedorismo de cunho social e estratégias de insercdo social que
sejam também sustentdveis, podendo ser desenvolvidas através do
"empoderamento™ das comunidades, segundo Melo Neto e Froes (2002).

O empreendedorismo social apresenta pelo menos cinco
caracteristicas, que o diferencia dos outros tipos de empreendedorismo: E
coletivo e integrado; produz bens e servicos para a comunidade local e global;
tem o foco na busca de solucBes para os problemas sociais e necessidades da
sdo o impacto e transformacédo social; Visa a resgatar pessoas da comunidade;
sua medida de desempenho situacdo de risco social e promové-las, e a gerar
capital social, inclusdo e emancipacdo social. Partindo das observagdes postas,
compreende-se o empreendedor social como uma pessoa que tem o perfil de
ajudar a provocar mudancas sociais, visando buscar solucbes para os
problemas da comunidade, problemas ambientais e até mesmo econémicos. O
objetivo do empreendedor social ndo é gerar lucro, mas ganho em qualidade
de vida. Segundo Leadbeater apud Aveni (2010).

2. DEFINICOES DE OSCIP

Organizagdo da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP) é uma
qualificacdo juridica, que atribui muitos tipos de entidades privadas, que atuam nas areas
do setor publico voltada para a parte de interesses sociais, que sdo pagas pelo Estado ou
por alguma iniciativa privada que ndo tem fins lucrativos, que s&o as entidades do terceiro

setor.

A legislagdo vigente do Terceiro Setor é confusa e obsoleta, pois
tratam de forma idéntica as diversas instituicdes, oferecendo as mesmas
vantagens e sem considerar o papel social distinto que estas desempenham.
Velloso (1985) citado por Baudens (2000, p. 5), revela diversas empresas com
objetivos altamente comerciais, principalmente nas areas da salde e educac&o,
que se aproveitaram da facilidade de se obter um certificado de filantropia para
a consecucao da isencao fiscal.

Para Baudens (2000, p. 18). N&o é de estranhar que, em razdo da
proverbial tolerancia com a sonegacdo e do uso politico das subvencGes
sociais, surgiram entidades filantropicas fantasmas, especialmente, nas areas
de educacdo e salde, descomprometidas com as camadas pobres e
marginalizadas da populagdo, onde a filantropia é uma questdo de artificios
juridicos e contabeis, uma desculpa para nao pagar 22 impostos e contribuicdes
sociais.

2.1. OSCIP NO BRASIL

A Oscip surgiu em 1998 quando o governo percebeu a necessidade de separar
entre os milhares de ONG's que existem no Brasil, quais buscam beneficios publico e tem
importancia junto a parte da sociedade civil. Contudo acabaram criando uma lei que exige



varias normas que devem ser respeitadas para que uma ONG's passe a ser considerada
uma Oscip. Ao se transformar em uma Oscip, a organizacdo passa ser considerada apta
para fazer parceria com 0 governo.

Uma OSCIP é uma qualificacéo juridica a diferentes tipos de entidades privadas
agindo em alguns ares tipicos do setor publico com interesse social. Esta calculada no
ordenamento juridico brasileiro como forma de facilitar parcerias e convénios com todos
0s niveis de governo e 6rgdos publicos (federal, estadual e municipal) e permite que
doacOes realizadas por empresas possam ser descontadas no imposto de renda. Por ser
uma qualificacdo, e ndo uma forma de organizacao, varios tipos de instituicbes podem
solicitar a qualificacio como OSCIP. E reconhecida oficialmente, e especialmente porque
é marcada por exigéncias legais de prestacdo de contas referente ao dinheiro publico
recebido do Estado, publico, tais como associagdes, cooperativas, fundagdes, institutos

etc.

A designagéo OSCIP ou Organizacao da Sociedade Civil de Interesse
Pablico, conforme Lei Federal n® 9.790/99, assim como Organizacéo Social
(0S), conforme estabelecido na Lei n° 9.637/98, sdo qualificacbes que
associacfes e fundagdes podem receber, preenchidos os requisitos legais.
Uma OSCIP — Organizagéo da Sociedade Civil de Interesse Publico, além de
ndo buscar o lucro contdbil como qualquer organizacdo pertencente ao
Terceiro Setor, possui 0 reconhecimento de um ou mais organismos publicos,
a Prefeitura, o Estado ou a Federacdo. De um modo geral, toda e qualquer
entidade privada que exerca atividades intermediarias entre a sociedade e 0
Estado, sem objetivo de lucro, poderd ser considerada uma Organiza¢do Nao
Governamental — ONG, a qual pode ter, ou ndo, a qualificacdo de OSCIP.
Ressaltamos, também, que ninguém “abre uma OSCIP”, mas sim pode
solicitar esse reconhecimento ao Ministério da Justica, desde que atenda as
previsdes legais para a obtengdo da qualificacdo. No entanto, sob 0 aspecto
juridico, a entidade é sempre uma associacao ou fundacéo.

3. DEFINICAO DE ONGS

ONG (Organizacdo ndo Governamental) é organizacdo sem fins lucrativos, a¢do de
solidariedade entre a comunidade. A comunidade tenta acionar o poder publico e ndo tem
resposta na velocidade que precisa ou até mesmo nao sabe chamar o poder publico ou a
comunidade procura o poder publico, mas muitas vezes ndo obtém resultados de maneira
pontual e resolver o problema local. Por isso as pessoas se juntam necessidade de resolverem
problema pontual atuando onde o poder publico deixou de atuar. Local este que desde a falta
de atividades para seu filho até nao ter seguranca suficiente no bairro, desde a falta de lazer, da
falta de medico e os motivos sdo os mais diversos. E para sobrevivem os voluntarios precisam a
acreditar no seu projeto, conquistar a confianca da comunidade para arrecadar dinheiro e

manter suas contas em dia.



ONGs ndo existem no ordenamento juridico, é usada para identificar organiza¢des do
terceiro setor, ou seja, que atuam sem fins comerciais e cumprindo um papel de interesse

publico, tais como associagGes, cooperativas, fundacgdes, institutos etc.

A mudanca nessas regras poderia ajudar a desatar 0 n6 da
sustentabilidade, um dos principais entraves para o sucesso do terceiro setor.
Como as pequenas empresas, as ONGs enfrentam forte concorréncia e boa
parte delas ndo supera os primeiros anos de vida. Passam mais tempo lutando
por dinheiro que pelas causas que originaram sua existéncia. A saida, ndo ha
duvidas, esta na profissionalizacdo do setor. “Profissionalizagdo ¢ essencial
para conseguir eficiéncia. E eficiéncia é saber como eu, com poucos recursos,
podemos lidar com problemas tdo amplos”, diz Célia Cruz, diretora da Ashoka,
uma ONG que financia profissionais do terceiro setor, os chamados
“empreendedores sociais”. Em resumo: outro mundo ¢ possivel, sim. Mas, para
construi-lo, é preciso mais que idealismo.

3.1. TIPOS DE ONGS

Conforme o foco de interesse, objetivos e abrangéncia ou sobre o impacto que
deseja criar deve-se definir que tipo de ONG sera necessario para atingir os objetivos
almejados. Criada a partir de um patriménio doado por uma pessoa fisica, uma familia ou
uma empresa. Doacéo que pode ser em vida ou através de testamento. O bem é transferido
através de uma escritura publica. Validada sua constituicdo pelo Ministério Pablico

Federal. Segue abaixo tabela explicando cada tipo de ONG.

ONGS DEFINICOES

Assisténcia | E destinada a familias que estdo em situagdio de risco pessoal e social
social por abandono ou maus tratos, entre outros.

Assisténcia
e Protegdo
social

E uma drea vinculada a gestdo do Sistema Unico de Assisténcia Social
tem como objetivas a producdo e a sistematizagdo de informagdes.

Associacio E uma associacdo criada por moradores de qualquer bairro e cidade
de do territério nacional, tem como objetivo de centralizar os
Moradores | hroblemas: estruturais, seguranca, educacionais e satde.

Culturae | Foi fundado em 2008 pela Fisioterapeuta e bailarina Cintia Lima
Arte criando uma nova oportunidade de gerar movimento.

Defesae | Através da preservagio do meio ambiente e da reciclagem é que

Protegdo do . . -
Mgeio conseguiremos ter uma oportunidade de estabilizar os problemas

Ambiente | cOm relagdo a polui¢do e degradagdo do nosso planeta.

REFERENCIA: ONGS — Disponivel em «https://super.abril.com.br»
ELABORADO: Forrer, Maria.



4. METODOLOGIA

A metodologia usada para a construcdo do artigo constitui-se em uma pesquisa
empirica, pois é adquirida em experiéncias no dia-a-dia e através de leitura de sites,
youtube, artigos e trabalhos produzidos pelo integrante do grupo sendo assim,
caracterizam como explicativo e descritivo, pois, usa bibliografia como procedimento,
com o intuito de explicar sobre 0 empreendedorismo, empreendedorismo social e ONG,
de que alguma forma sobre o empreendedorismo e empreendedorismo social com o
objetivo de dar importéncia para sociedade agindo em tomadas de decisfes rapida para a
necessidade do acontecimento no momento, possui a capacidade empreendedora e
criatividade para promover mudancas sociais como solidariedade entre a comunidade
resolvendo o problema no local.

Devido a escassez do poder publico que por sua vez deveria resolver 0s
problemas da comunidade, mas ndo conseguem agir com rapidez. Por isso, as pessoas se
unem voluntariamente nessa atuacdo onde o poder publico deixou de atuar. Neste caso
ONG, associacOes, cooperativas, fundacdes, institutos, etc. que atuam sem fins lucrativos.
Sendo assim suprindo a necessidade da populacdo através de beneficios sociais como:
bingos, brechos, rifas, doagdes, minimizando os problemas vivenciados pelo mundo

dentre elas, a pobreza, desemprego, desqualificacdo, meio ambiente, etc.

Para Diehl e Tatim (2004) a metodologia permite escolher a melhor forma
desabordar um problema especifico. Collins e Hussey (2005) consideram que a
metodologia é a maneira global de analisar o processo de pesquisa e que o
paradigma adotado tem implicacdo direta para com a metodologia a ser utilizada.

O empreendedorismo social é entendido por alguns autores como uma
ramificacdo do mesmo (DEES, 1998; NORUZI, WESTOVER e RAHIMI, 2010),
sendo que seu foco seria vinculado a criagdo do valor social, o que seria o principal
diferencial entre ambos. Enquanto o mercado procura profissionais com perfil
empreendedor para maximizar o lucro, reduzir custo e aperfeicoar producdo, a
sociedade evidencia caréncia de profissionais para maximizar a abrangéncia das
acBes sociais, reduzir custo de atuacdo e aperfeicoar a mudanca social. Contudo,
uma discussdo pode consistir na necessidade de a sociedade ser consequéncia da
acdo capitalista, e a solugdo viria de suas proprias ferramentas, como o espirito
empreendedor.

Considerada insuficientes somadas as consequéncias da atuagdo do capitalismo tem
aberto campo para atuacdo de um setor que se apresenta para minimizar os problemas
vivenciados pelo mundo dentre elas, a pobreza, desemprego, desqualificacdo, meio ambiente,
etc. Para tal finalidade, requer pessoas, com caracteristicas empreendedoras, que estruturam
suas ag¢oes por intermédio de entidades, que recebem apoio de outras pessoas e organizagoes,

formando uma sede de atuacdao no campo social sendo assim, precisa inovar aproveitar



oportunidades, aperfeicoar suas acGes para obter resultados mais abrangentes como almejado

pelo empreendedorismo.

Conforme o foco de interesse, buscando os métodos de pesquisa, mostram nas tabelas

abaixo artigos referentes ao assunto.

ANO ARTIGOS

2003 Empreendedorismo Social: o Projeto Londrina Mil ONGs

2003 Empreendedorismo Social: Reflexdes acerca do papel das Organizacbes e do
Estado

2004 Empreendedorismo social no Brasil: atual configuragdo, perspectivas e desafios.

2006 O Terceiro Setor e o Empreendedorismo Social: Explorando as Particularidades da
Atividade Empreendedora com Finalidade Social no Brasil

2011 Empreendedorismo Social: Proposta de um Modelo de Elaboragdo de Projeto
Social

2012 Empreendedorismo Social

2016 O Empreendedorismo Social Sob o Enfoque da Gestdo dos Stakeholders.

2017 ContribuicGes tedricas para o Empreendedorismo Social

2017 Empreendedorismo Social: Fronteiras tedricas das escolas

TABELA 1 —AUTORES
ARTIGOS PRINCIPAIS PARA A ELABORAGAO DO ARTIGO

ANO ARTIGOS

2011 Proposta de um Modelo de Elaboracdo de Projeto Social

2012 Empreendedorismo Social

TABELA 2 - AUTORES



5. CONCLUSAO

Ao longo deste artigo, procuramos apresentar informacdes basicas referente ao
empreendedorismo, organiza¢Ges privadas, ONG’s e o foco principal foi em cima do
empreendedorismo social. Trata-se de uma pesquisa empirica, pois é adquirida em experiéncias

no dia-a-dia, composta através de leituras em sites, youtube e artigos.

O empreendedor acredita em seus sonhos, e busca oportunidade para realiza-los, ja no
empreendedorismo social, o0 que muda, é que além de acreditar em seus sonhos, ele busca algo
para ajudar causas sociais e melhorar a vida das pessoas utilizando métodos geralmente

presentes no cotidiano de empresas.

Foi devido a escassez do poder publico, que por sua vez, deveria resolver os problemas
sociais, mas como ndo conseguem agir com rapidez, empresas e as pessoas se unem de alguma
forma, seja para promover a inclusdo e integracdo social das pessoas com deficiéncia ou
mobilidade reduzida em algum projeto, melhorar a qualidade da educacdo, assisténcia para
criancas e familias carentes, e diversos tipos de outras causas, e tentam resolver o problema

pontual, suprindo a necessidade da populacdo através de projetos sociais.
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Consumismo infantil: desenvolvendo na familia a educacéo financeira
em prol do consumo consciente.
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RESUMO

Devido ao capitalismo desenfreado que vivemos no mundo hoje, o avanco da
tecnologia onde as criancas estdo inseridas cada vez mais cedo e o poder de persuasao da
midia, que influencia os pequenos a comprarem produtos ligados a determinados
programas, personagens e marcas, faz com que as criancas se tornem fortes consumistas

no mercado.

De fato sabemos que ninguém nasce consumista e 0 consumismo € um habito
cultural inserido pela sociedade onde o individuo frequenta e habita. Como a crianca se
encontra mais exposta a televisdo e as redes sociais nos dias atuais, ela se torna mais
vulneravel a esse marketing agressivo exposto pela midia e muitas vezes sofre com as
consequéncias causadas pelo consumismo infantil como, por exemplo, transtornos de

ansiedade, obesidade, agressividade e erotizagéo precoce.

Neste estudo vimos compreender o poder de influéncia da midia e o
comportamento dos pais entre satisfazer a vontade das criancas e, a0 mesmo tempo, fazé-
las entender que para tudo ha limite. A pesquisa também traz consigo que as criangas
exercem grande influéncia nas decisdes de compra das familias e que a educagdo

financeira € o melhor caminho para combater 0 consumismo nas criangas e nos adultos.
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Due to the unbridled capitalism that we live in the world today, the advancement
of technology where children are increasingly inserted and the media’s persuasive
power, which influences small children to buy products related to certain programs,
characters and brands, makes children to become strong consumers in the market.

In fact, we know that nobody is born a consumerist and consumerism is a
cultural habit inserted by society where the individual frequents and lives. As children
are more exposed to television and social networks nowadays, they become more
vulnerable to this aggressive marketing exposed by the media and often suffer from the
consequences caused by child consumerism, such as anxiety disorders, obesity,
aggressiveness and early eroticization.

In this study we have come to understand the influence of the media and the
parents' behavior between satisfying the children's wishes and, at the same time, making
them understand that there is a limit to everything. The research also shows that
children have a great influence on family purchasing decisions and that financial
education is the best way to combat consumerism in children and adults.

Keywords: Child - Media - Consequences - Consumption.



INTRODUGCAO

Vivemos em uma cultura consumista, onde as pessoas adquirem mercadorias de
forma desnecessaria, simplesmente por prazer ou para adquirir uma falsa posicéo de poder

e status na sociedade.

Para Oliveira (2017), o consumidor ndo adquire produto por necessidade, mas
compra com o intuito de satisfazer sua vontade, mesmo sendo supérfluos, tornando assim
consumismo. O consumismo € diferente do consumo, pois o consumidor patolégico ndo
necessita do produto que adquire, mas o compra para satisfazer sua vontade, mesmo, ndo

materializando uma necessidade real.

Uma pessoa participa de muitos grupos — familia, clubes e
organizagOes. A posicdo de uma pessoa em cada grupo pode ser
definida em termos de papéis e status. Um papel consiste nas
atividades que uma pessoa deve desempenhar. Cada papel carrega
um status. [...]. As pessoas escolhem produtos que comunicam

seus papeis e seu status na sociedade (KOTLER, 2000, p. 198).

Esse estudo tem o intuito de mostrar o comportamento das crian¢as na tomada
de decisdo dos pais ao finalizar uma compra e como elas conseguem convencé-los a

realizarem compras que ndo estava no orcamento mensal.

Muitas vezes esse fato ocorre devido a criacdo e o desenvolvimento da crianca
no nucleo familiar. Outros fatores externos que favorecem esse tipo de comportamento é
0 grande avanco da tecnologia e os canais de midias, que estéo inseridos cada vez mais
cedo na vida das criancas, através da televisdo, computadores e celulares, despertando

nelas a curiosidade e o interesse de compra.



REVISAO BIBLIOGRAFICA
O que é consumismo?

Primeiramente, para definir consumismo, precisamos entender que esse termo €
totalmente distinto de consumo. Consumo é o ato de comprar produtos de acordo com as

necessidades diaria do individuo como, por exemplo, agua, comida, energia entre outros.

J& 0 consumismo surge quando o ato de consumir ultrapassa a linha da
necessidade, ou seja, esté ligado a acdo de comprar produtos sem carecer, ou sem utilidade

imediata, ou por status.

Segundo Oliveira (2017), o consumo esté ligado diretamente a necessidade ou
sobrevivéncia humana, enquanto o consumismo direciona ao desejo de compra do
consumidor, mesmo que o produto ndo tenha serventia momentanea ou seja utilizado

somente para status.

Para Canclini (1999), o consumidor ndo consegue diferenciar consumo de
consumismo e acaba extrapolando no consumo de bens e servicos, transformando-o em

consumismo.

O consumismo esta vinculado ao gasto em produtos sem utilidade imediata,
supérfluos. Esse habito vem sendo discutido por muitos autores em suas origens e

dimensdes. (Ferrari).

O consumismo infantil

O que de fato sabemos é gue ninguém nasce consumista e que esse habito vem
de acordo com a criagdo do individuo ou através da midia e da evolugdo tecnologica. Os
dois ultimos se tornam os principais estimuladores, visto que a televisao e a internet visam
prender a atengéo das criangas com comerciais que agugam nelas o interesse em adquirir
determinado produto que faz parte daguela programagéo e muitas vezes os produtos séo

personagens da mesma.

Uma pesquisa realiza pelo Ibope em 2014, o tempo médio de uma crianga
brasileira exposta em frente a televisdo por dia é de cinco horas e 35 minutos (5h35),
sendo maior que 0 tempo que a crianga passa na escola, considerado uma situacéo critica

por muitos especialistas da area.



Ana Olmos, psicoterapeuta infantil e conselheira do Projeto Crianca e Consumo

cita que:

A crianca fica passiva em frente a televisdo, como se dispusesse
do desejo de sujeito, fica como objeto em relacdo a televiséo, pois
se trata de uma midia sem interatividade. H4 outros alimentos
pedagdgicos que as criangas precisam ingerir na sua fase de

desenvolvimento, como atividades fisicas e brincadeiras”.

No segundo dia do V Congresso de Defensores Publicos da Infancia e
Juventude, promovido no Rio de Janeiro, o advogado do Instituto Alana, Pedro Affonso
Duarte Hartung, 80% da influéncia de compra nas familias vem das criancas. Ele
também destacou o que influencia as criancas na hora de comprar. Veja a imagem

abaixo:
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FONTE: PESQUISA INTERSCIENCE/INSTITUTOALA

Segundo o site Crianca e Consumo, a TNS divulgou dados de uma pesquisa
realizada em 2007 que “as criangas sentem-Se mais atraidas por produtos e servicos que
sejam associados a personagens famosos € jogos”, como por exemplo o Programa Bom

Dia e Cia, transmitido pela emissora paulista SBT.

Para Montigneaux (2003), “os personagens se definem como um simbolo para a

marca. Eles aparecem através das propagandas e sdo usados como marketing nas



embalagens dos produtos e também nas propagandas comerciais”, onde chamam a

atencdo do publico alvo que buscam comprar o produto.

Conforme pesquisa do site Uol, os pais tem ido as compras com as criangas e
fazendo de tudo para atender os seus desejos, que por influéncia de seus amigos buscam
adquirir determinados produtos ou marcas, forcando-lhes a realizarem compras através
da chantagem. Eles encontram muitas dificuldades de educar as criancas nos dias atuais
guanto ao consumismo, visto que o marketing usado pela lojas (fisicas ou online) € muito
agressivo, buscando atrair os pequenos de todas os meétodos possiveis, através da
tecnologia e inovacao, deixando-os cada vez mais cobicados em adquirir determinados

produtos dessa nova era.

O papel dos pais é combater 0 consumismo em casa, por mais que o desejo deles
é oferecer aos filhos tudo aquilo que ndo teve na infancia. A psicéloga Margareth de Jesus
Costa Santos destaca que "despertar o consumismo, principalmente nos periodos festivos,
como Pascoa, Dia das criancas e Natal, traz varias consequéncias para o desenvolvimento
da crianca, podendo gerar até transtorno psicolégico devido a necessidade de aquisi¢do
de um determinado produto." Dais tais consequéncias citadas pela psicéloga, destaca-se
a falta de limites, obesidade infantil e a agressividade frente as pessoas. No decorrer do
seu crescimento e desenvolvimento, esse comportamento consumista precisa ser moldado
para que a crianga ndo venha sofrer nenhum transtorno futuramente.“Se issO Nnao
acontecer, podera implicar sérios resultados para ela, tais como sintomas de transtornos
de ansiedade, em que a crianga momentaneamente acredita que pode realizar todos os

seus desejos imediatamente”, destaca a psicologa.

Segundo o IBGE o mercado infantil brasileiro cresce cerca de 14% ao ano. Os
pequenos consumidores ndo tem consciéncia do valor monetario e se deixar, gastam sem
limite. Além de brinquedos, 0 mercado mostra um grande crescimento no consumo de

calcados, roupas, laptops e smartphones.

Vale ressaltar que o consumo irracional é um problema que desenvolve na
crianga um conjunto de valores distorcidos que afeta a ordem ética, econémica e social
do mundo. O consumismo infantil, portanto, ndo é um problema somente dos pais e da
escola e sim de toda a sociedade, que tem obrigacdo de ensinar as criancas valores
essenciais para a sobrevivéncia humana, como educacéo, solidariedade, responsabilidade
e sustentabilidade.



Insercédo da educacéo financeira no ambiente familiar

Muitos pais ndo falam de dinheiro com os filhos, pensando que isso ndo é assunto
para criangas e que possa torna-los avarentas e materialistas. Portanto, ensinar a crianga
a economizar e a entender sobre o dinheiro desde cedo ajudara a conscientizar melhor

sobre 0 assunto e a controlar seus gastos e impulsos.

A educacéo financeira na infancia é fundamental para a crianca adotar habitos
saudaveis e permanecer distante de futuros endividamentos e angustias que causa 0
consumismo. Especialistas afirmam que os pais precisam educar seus filhos
financeiramente através de didlogos constantes e atitudes, visto que muitos filhos seguem

exemplos dos pais.

Educacdo financeira das criancas poder4d acontecer mediante
situagdes cotidianas, sobretudo sabendo que a aprendizagem pratica
€ bastante importante, principalmente porque durante a infancia as
criangas observam atentamente os adultos e séo influenciadas pelo
comportamento destes. Se os pais tiverem nocdo desses momentos,
pode realcar aspectos fundamentais relacionados com o ato de
consumir (FERREIRA, 2013, pg.48).

Para o economista Felipe de Holanda "'é importante que exista o dialogo, ndo como
imposicdo, mas para mostrar que, em primeiro lugar, existe uma restricdo orcamentaria, de
acordo com a realidade de cada um, afinal de contas os gastos incluem habitacéo, alimentacéo,
saude entre outros. E importante que a crianca entenda isso". A partir do momento que a
crianca sabe onde e como gastar seu dinheiro, quando adulta ela passara aprender a administrar

seu proprio dinheiro e poupa-lo para realizar seus objetivos.

Conforme D’Aquino (2003) "quem ndo sabe lidar com pouco dinheiro também
ndo saberd lidar com muito, independente do valor, e terd problemas financeiros de
qualquer forma". Se os pais tem o habito de dar mesada aos filhos, talvez seria interessante
mudar para semanal, dividindo o valor mensal pela quantidade de semanas que possui 0
més. O interessante € incentivar a criangca poupar para no fim do més comprar o0 que
almeja. Caso ela queira comprar um brinquedo ou uma roupa, compre um cofre e ensine-
a guardar, explicando que se ela guardar o dinheiro no cofre toda semana, no fim do més

conseguira obter o valor necessario para realizar a compra.



E quando introduzir a educacdo financeira na vida da crianca? O escritor Gustavo

Cerbasi criou uma tabela explicando as caracteristicas comportamentais das criangas e o papel

dos pais para cada faixa etaria. Veja abaixo:

Quadro 1: Caracteristicas comportamentais de acordo com a faixa etéria.

Idade Principais caracteristicas | Papel dos pais quanto a
comportamentais educacao financeira
Os desejos ndo estdo associados | Dar exemplo através de suas
ao dinheiro, mas o interesse pelas | atitudes, pois estas serao
0 a2 anos . o . :
atitudes dos pais é intenso e | copiadas pelos filhos e os
crescente. tornardo mais disciplinados.
o . , | Evitar banalizar o consumo e
A realizacdo de desejos é
] estabelecer regras para o uso do
associada ao ato de comprar, que | ., . .
3 a4 anos i dinheiro, como limites
depende essencialmente da L.
. . orcamentdrios e datas para
vontade e do dinheiro dos pais. N
celebracdo e presentes.
- i , Cultivar a independéncia,
Percepcdo de que é possivel i ) . ,
) . permitir aos filhos que interajam
5a6 anos interagir com estranhos sem )
. - com vendedores e manipulem
intervencdo de adultos. .
dinheiro em compras pequenas.
~ . . Conversar  sobre dinheiro,
Percepcdo de papeis sociais e .
R trabalho, sustento da familia,
7 a 10 anos quantificacdo de valores, como o o
) L. objetivos dos estudos e escolha
aprendizado da matematica. Cn
de profissoes.
Cultivar a autonomia, com a
. . pratica da mesada ou da oferta
Percepcdo das responsabilidades i
o . L de recursos de uso livre pelos
11 a 14 anos e primeiros conflitos tipicos da | . ) .
L filhos. Incluir os filhos nas
adolescéncia. o
tarefas de organizagao
financeira familiar.
Conversar sobre temas
relacionado a administragdo
. Necessidade de assumir papéis | pessoal, uso de bancos,
Acima de 15 anos | , . pap P . . . ~
tipicos de adultos. incentivos maiores a formacdo
de poupanca e desejos versus
investimentos necessarios.

Fonte: Cerbasi, 2011, p.42.

A educacgdo financeira pode comecar com jogos que envolvam decisdes de
compra e acumulacdo de dinheiro como, por exemplo, o Banco Imobiliario
(Cerbasi,2011). O importante é realizar atividades que desperta a atengdo da crianca,

acrescentando comentarios que a faga comparar o jogo com a vida real.



Ensinar a crianca a se planejar e ser responsavel € importante desde que vocé
também assuma a responsabilidade e seja exemplo para ela. Equilibre a vida financeira
da familia e deixe a crianca fazer parte dela. A educacao financeira ¢ uma caminha longa,

que exige comprometimento de todos e que no fim trara bons frutos.

"A educagdo financeira proporciona a crianga aprender a diferenciar
necessidades de desejos e a perceber as possibilidades limitadas que o dinheiro pode
atender. Elas devem aprender que podem sonhar com um futuro financeiro melhor. Mas
para realiza-lo, terdo que aprender a fazer escolhas, a aproveitar oportunidades. Precisam
buscar formacdo e informacdo compativeis com suas aspiracbes e muitas vezes adiar
desejos momentéaneos para viabilizar a realizacdo de algum objetivo importante. Terédo
que criar habitos financeiros saudaveis que as afaste do consumismo desenfreado, mas ao
mesmo tempo estimule-as a desfrutar dos prazeres que o dinheiro pode oferecer, sem

tornar escravas dele." (Modernell, 2011).

CONSIDERACOES FINAIS

O consumismo infantil esta presente no dia a dia e vem sendo um grande vildo
no desenvolvimento da crianca. Ele afeta a todos independentemente do género, raca,
crenca ou poder aquisitivo. A crian¢a, que ainda ndo tem sua opinido formada, acaba
sendo influenciada pelos interesses dos pais, amigos ou da midia, pois sabemos que

ninguém nasce consumista, mas torna-se de acordo com a sociedade em que esté inserido.

Conforme informado neste artigo, mais de 80% dos pais sdo influenciados pelos
filhos na hora de comprar. Por essa razdo o comércio ndo mede esfor¢o para aumentar
sua vendas, criando-se um marketing agressivo que visa atacar diretamente a fragilidade

da crianga, sem pensar nos danos que podem causar aos pequenos.

Quando se trata do meio familiar, muitos pais acreditam que dar o produto que
filho deseja é uma forma de compensar pela auséncia deles no dia a dia, devido a correria
do trabalho. Outros enxergam que é a oportunidade de dar aos filhos o que néo obteve na
infancia, porém sdo induzidos por eles a realizarem suas vontades. E nesse momento que
0S pais precisam ser resistente, realizar um reconhecimento da necessidade do produto e
compra-lo somente se for necessario. Precisara agir com responsabilidade, sem perder a
autenticidade, explicando para o filho o porqué de ndo levar determinado produto, seja

por questdes financeiras ou pela inutilidade do mesmo nagquele momento.



Por fim, através das pesquisas, acreditamos que inserir a educacao financeira na
cultura familiar € a melhor solucdo para ajudar os pais aprenderem e ensinarem os filhos
a gerirem o dinheiro de forma consciente, instigando-os a valorizar seus pertences e
oferecendo oportunidades de se tornarem adultos conscientes e colabores para um mundo

melhor.

A dificuldade desta fonte de pesquisa se da devido a grande pandemia do Covid-
19, que atingiu o mundo todo e impossibilitou de realizarmos uma pesquisa com pais e
criancas sobre o tema, ficando como sugestdo aprofundar melhor no assunto no periodo

p6s pandemia.
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