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 Caros leitores é com muito orgulho que assumo o editorial desta revista, sucedendo a professora Ana Yara Paulino, 

a quem tenho profunda estima, pela sua postura profi ssional engajada e competente, que a cada dia alça voos mais altos. 

É com grande satisfação, portanto que apresento o vigésimo quarto número da Revista Estudos e Negócios – Revista da 

STRONG ESAGS, cujo tema de capa, do CDC (Centro de Desenvolvimento de Carreira) e da mesa redonda realizada 

na unidade de Santos é Gestão de carreiras no século XXI: novos horizontes, novas oportunidades.

 Tal tema é o refl exo de uma importante questão a ser pensada nos dias de hoje, a qual vai ao encontro de inúmeras 

mudanças dispostas no mundo administrativo, tais como: as múltiplas possibilidades de confi guração das organizações; 

as novas formas de trabalhar e do que se esperar do trabalho e as maneiras mais diferenciadas de se fazer negócio. Para 

tanto, os trabalhos de curso aqui publicados engrandecem, a cada leitura, as refl exões acerca deste tema.

 O TC de Administração de Empresas de Santo André, intitulado Espaço Clean Mind foi orientado pelo professor 

Dr. Eduardo Villas Boas e trata da possibilidade de criação de uma empresa que preza questões ligadas ao bem-estar e 

aos cuidados do corpo e mente, ou seja, um negócio que prima por questões mais profundas do corpo e alma humana.

 O TC de Administração de Empresas de Santos, Boutro trabalho muito importante, intitulado Doe mais, foi orien-

tado pela professora Ms. Lara Mattos e trata-se de uma empresa idealizadora de um projeto de aplicativo de celular com 

cunho social e fi lantrópico que busca intermediar a doação de insumos entre pessoas físicas e instituições benefi centes na 

cidade de Santos.

 A Monografi a de Economia, orientada pelo professor Ms. Raphael Bicudo, intitulada A infl uência da cultura no 

desenvolvimento do Brasil e Japão – Uma análise do século XIX até os dias atuais, trata de um estudo 

acerca da cultura comparativa de dois países para que se possam conhecer nos mais diversos níveis, de modo que essas 

descobertas passem a viabilizar mais entrosamento no ramo dos negócios.

 O TAICON, que é um trabalho de práticas integradas tem a orientação em conjunto de vários professores do curso 

de Ciências Contábeis com o intuito de realizar a Análise das demonstrações fi nanceiras das lojas Renner S.A 

comparada a sua concorrente, de forma que o público fi que inteirado de dados, processos e tomada de decisão de 

uma grande empresa.

 O trabalho de Iniciação Científi ca, (IC) desta edição foi um trabalho orientado pela professora Dra. Cláudia Ribeiro 

Monteiro Alves, do curso de Publicidade e Propaganda e visa estudar um mercado potencial: o teatro musical. Sabe-se 

que hoje há a busca de consumir mais cultura e esta investigação, intitulada Fãs de Teatro Musical no Brasil: enga-

jamento, visibilidade e contravenção nas redes sociais discute o papel exercido pelos fãs do teatro musical na 

divulgação das produções adaptadas e montadas no Brasil, atribuindo-lhes maior visibilidade.

 Ainda contamos com matérias menores, mas não menos importantes, visto que tratam da prioridade que a STRONG 

ESAGS atribui às escolas de ensino médio da região, denominadas Jogos de Negócios, que consiste em propiciar a 

vivencia dos alunos com os softwares de gestão utilizados por profi ssionais, a fi m de que estes possam vivenciar o dia a 

dia da tomada de decisões, simulando uma empresa real.

 Finalizando os temas deste número o professor Valmir Conde esclarece o que o CEN, ou Consultoria Estratégica de 

Negócios proporciona excelente aprendizado para nossos alunos em parceria com empresas locais, explicando por que 

tal dinâmica o torna um Modelo inovador de metodologia de ensino. Fechando este número podemos contar com 

a Dica dos especialistas: Como montar um currículo para conquistar o primeiro emprego, texto escrito 

pelos professores da STRONG ESAGS, da disciplina de Comunicação, que orientam, de maneira focada como escrever 

um currículo ideal para encontrar o primeiro emprego.

 É notória a importância dos trabalhos deste número, visto que todas as páginas desta Estudos e Negócios são um 

convite à refl exão sobre a projeção de novas carreiras e novos modelos de negócios. 

 Boa leitura a todos!

 Até a próxima!

Profa. Dra. Danielle Guglieri Lima
Editora

EDITORIAL
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TC ADMINISTRAÇÃO 

SANTO ANDRÉ

Autores: Carlos Henrique Silva Bezerra, Cassio Luiz Retrovatto, Clayton Luiz Retrovatto, Josué Vaz Feitosa Prado, 

Lucas Dourado Bezerra, Viviane Martins Baia

Orientador: Professor Dr. Eduardo Villas-Boas

ESPAÇO CLEAN MIND

Resumo: 

 O Cuidado com a saúde mental é tão importante 

quanto os cuidados com saúde física para o bem-estar 

dos indivíduos, das sociedades, uma vez que dos 450 

milhões de pessoas que apresentam perturbações 

mentais e comportamentais nem todos recebem tra-

tamento e este dado se apresenta como uma opor-

tunidade a ser explorada. Desta forma surge ideia do 

Espaço Clean Mind, o qual terá como intuito oferecer 

diversas atividades voltadas para o bem-estar e saúde 

mental em um único local, onde os clientes poderão 

escolher o que pretendem realizar, montando uma 

programação de acordo com seus gostos e disponibi-

lidade, favorecendo as pessoas que buscam uma vida 

mais plena e feliz. Este artigo consiste, pois no estudo 

das variáveis necessárias para que tal negócio possa 

ser, de fato executado.

Palavras-chave: Cuidado. Saúde Mental. Clean Mind

 

CONSIDERAÇÕES GERAIS ACERCA DO 
EMPREENDIMENTO

 O Espaço Clean Mind será uma empresa que ofe-

recerá diversas atividades para o bem-estar mental e 

emocional, tais como: Yoga, Meditação, Arteterapia, 

Acupuntura, Massoterapia, serviços prestados por psi-

cólogos e nutricionistas.

 A empresa estará situada na Avenida Goiás, 

n°1207, em São Caetano do Sul. Neste local serão 

alocados todos os funcionários das áreas administra-

tivas e serão ministradas as atividades propostas.

 A ideia deste negócio surgiu devido ao crescimento 

da procura por serviços de bem-estar mental e emocio-

nal. Os empreendedores pretendem criar um empreen-

dimento que supra integralmente essa demanda.

 A estrutura será composta por seis sócios investi-

dores que não atuarão diretamente no negócio. Todos 

possuem formação em Administração de Empresas 

e experiência em áreas específi cas, tais como: Carlos 

Henrique (Recursos Humanos – Remuneração), Cassio 

Retrovatto (Logística e Recursos Humanos – Departa-

mento Pessoal), Clayton Retrovatto (Finanças), Josué 

Prado (Logística e Compras), Lucas Dourado (Marke-

ting) e Viviane Martins (Recursos Humanos). 
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1 MISSÃO DA EMPRESA E VALORES 
ORGANIZACIONAIS

 A seguir, serão apresentados a missão, visão e valo-

res do Espaço Clean Mind:

Missão Espaço Clean Mind: Elevar a qualidade 

de vida dos clientes por meio de diversas atividades 

voltadas para o bem-estar psicológico, praticadas em 

um ambiente relaxante que propicie o fortalecimento 

mental.

Visão Espaço Clean Mind: Ser um local de refe-

rência no Grande ABC Paulista no que diz respeito à 

prática de atividades voltadas para o bem-estar até o 

ano de 2023.

Valores Espaço Clean Mind: Foco no Cliente, Ho-

nestidade, Respeito, Integridade, Paixão, Compromis-

so com o bem-estar. 

1.1 Forma Jurídica, Enquadramento Tributário, 
Capital Social e Fonte de Recursos

 O formato da empresa se dará pelo modelo de So-

ciedade Limitada, composta por seis sócios, cada um 

contribuindo igualmente com 16,67% do capital total 

investido.

 A forma tributária escolhida pelos sócios foi o Sim-

ples Nacional, uma vez que a Receita Bruta em 5 anos 

está abaixo de R$4.800.000,00, conforme nova regra 

do Simples Nacional para 2018.

 O montante investido para o lançamento do pro-

jeto é de R$409.144,95 tendo contribuição igualitária 

dos sócios (R$68.190,83 cada). Este investimento 

abrange gastos pré-operacionais e também resultado 

devedor do fl uxo de caixa do primeiro ano, de forma 

que os sócios optaram por utilizar apenas capital pró-

prio para o lançamento e operação do negócio.

2. MERCADO ATUAL

 Dados da OMS (Organização Mundial da Saúde), 

apontam que a saúde mental é tão importante quanto 

a saúde física para o bem-estar dos indivíduos, das so-

ciedades. Vale ressaltar que só uma pequena minoria 

dos 450 milhões de pessoas que apresentam pertur-

bações mentais e comportamentais está a receber al-

gum tipo de prevenção e/ou tratamento1 .

1 http://www.who.int/whr

 A procura por serviços como aulas de Yoga, es-

paços de Meditação, Musicoterapia, terapias orientais, 

acompanhamento psicológico individual, a busca por 

um nutricionista e muitos outros temas e atividades 

relacionados à qualidade de vida, tende a formar um 

mercado com muitas oportunidades, visto que, estu-

dos demonstram que o segmento de saúde e bem-es-

tar vem crescendo com taxas expressivas, chegando a 

7% do Produto Interno Bruto (PIB) do país2 . 

 Como o Espaço Clean Mind oferece todos esses 

serviços reunidos em um único local, é preciso obser-

var a particularidade de cada um dos mercados dessas 

atividades.

 Englobada no mercado voltado à saúde mental e 

cuidados psicológicos (alvo da empresa), é possível 

destacar a Yoga, prática que tem como intuito estabe-

lecer uma conexão entre corpo e mente gerando inú-

meros benefícios para seus praticantes. Segundo site 

da Revista Exame3 , no Brasil essa atividade já conta 

com cerca de 500 mil praticantes e possui um alto po-

tencial para crescimento, segundo dados da Associação 

Brasileira de Yoga. A Arteterapia e outras técnicas ex-

pressivas também são consideradas intervenções im-

portantes dentro desse novo enfoque mais humano4 .

 Se for considerado como base o mercado mun-

dial do bem-estar, segundo o portal G15 , pesquisas 

mostram que houve uma movimentação de mais de 

3 trilhões de dólares por ano, mas também é preciso 

atentar que esses números se referem não somente 

aos serviços direcionados à saúde mental, e sim ao 

conjunto de serviços físicos e psicológicos. 

2.1 Identificação das Características Demográfi-
cas dos Clientes

 O Espaço Clean Mind terá como objetivo principal 

oferecer fortalecimento para a saúde mental, por meio 

de atividades e terapias alternativas. Portanto, para es-

tudo dos clientes, serão abordadas características de-

mográfi cas da população que apresentam fatores que 

podem afetar a saúde mental, possibilitando a identifi ca-

ção de características de um possível público potencial.

 A saúde mental está relacionada a um estado de 

bem-estar individual, no qual o indivíduo sabe lidar 

com suas emoções, reconhecer seus limites e possui 

capacidade de se amar, trabalhar e se relacionar com 

os outros.

2 http://www.sebrae.com.br

3 http://exame.abril.com.br

4 http://pepsic.bvsalud.org

5 http://g1.globo.com
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2.2 Estudo dos Concorrentes e Fornecedores

 Os concorrentes diretos do Espaço Clean Mind, ou 

seja, aqueles que oferecem serviços semelhantes e vi-

sam alcançar o mesmo nicho de mercado são: acade-

mias de Yoga e Meditação, SPAs, clínicas de massagem 

e clínicas de terapias holísticas. 

 As academias de Yoga e Meditação podem ser 

encontradas em todas as regiões do Brasil e o preço 

médio está em torno de R$ 200,00 e R$ 400,00 ao 

mês, para cerca de duas aulas na semana. O horário 

de funcionamento das academias geralmente é das 

07h00 até 20h00, sendo que os períodos da manhã e 

da noite são os que possuem a maior oferta de aulas. 

Os pagamentos ocorrem mensalmente ou por aulas, 

por meio de dinheiro, cartão de débito ou crédito. Al-

gumas academias, para fi delizar os clientes, apresen-

tam descontos em pacotes com maior duração. 

 O SPA é um estabelecimento comercial ou turís-

tico que oferece atividades de saúde, beleza e bem-

-estar. Atualmente, no Brasil existem SPAs com di-

versos tipos de especialidades, como: médicos, de 

emagrecimento e para tratamentos estéticos, sendo 

que a oferta é maior para os dois últimos respectiva-

mente. Também é possível encontrar diferentes tipos 

de SPAs de acordo com o período de permanência do 

consumidor no estabelecimento, os tipos mais conhe-

cidos são: o convencional, no qual se costuma passar 

no mínimo 7 dias para receber tratamentos diversos, 

o SPA Resort, que é utilizado para passar as férias sem 

o comprometimento de dieta e tratamentos, e por fi m 

o Day SPA, no qual se passam somente algumas horas 

para realizar tratamentos específi cos. Os preços das 

diárias nos SPAs convencionais e resorts no Estado de 

São Paulo variam entre R$ 200,00 até R$ 700,00, para 

os Day SPAs os valores das diárias oscilam entre R$ 

200,00 a R$ 300,00. Segundo a Associação Brasileira 

de Clinicas e SPAs (ABCSpas)6 , o mercado movimen-

ta hoje R$ 370 milhões ao ano no Brasil.

 As clínicas de massagem já estão no mercado bra-

sileiro há algum tempo oferecendo terapias japone-

sas de massagem e o preço médio de uma hora de 

massagem gira em torno de R$ 100,00, sendo que na 

maioria das clinicas é possível fechar pacotes e receber 

descontos. 

 Para o Espaço Clean Mind, os concorrentes di-

retos que apresentam maior competitividade são as 

clínicas de terapias holísticas, pois elas oferecem trata-

6 http://www.revistahotelnews.com.br                                                     

mentos alternativos semelhantes ao do espaço, como 

por exemplo, Acupuntura e Massoterapia. A maioria 

das clínicas holísticas no mercado oferecem as tera-

pias por preços individuais, sendo que os preços das 

terapias variam entre R$ 80,00 a R$ 150,00, porém, 

algumas também oferecem a opção de pacotes com 

descontos.  Geralmente o horário de funcionamento 

das clínicas é das 08h00 às 19h00.

 O diferencial do Espaço Clean Mind será oferecer 

todas as atividades e serviços prestados pelos concor-

rentes em um único local. Em relação ao preço, o local 

oferecerá descontos progressivos de acordo com o 

consumo. 

 Também é importante citar que o local disponibili-

zará atividades depois das 20h00 e avaliação psicológi-

ca prévia para ajudar o consumidor a identifi car qual a 

melhor atividade/serviço para seu perfi l.

 Os fornecedores do Espaço Clean Mind serão 

escolhidos de forma a utilizar o know-how dos servi-

ços ofertados. Esta escolha levará em conta certos 

critérios, tais como: forma de pagamento, tempo 

de mercado das empresas e qualidade dos serviços. 

Dentre os principais fornecedores podemos destacar: 

fornecedores de colchonetes, fornecedores de macas, 

fornecedores de cremes e óleos para massagem, for-

necedores de agulhas, bem como os Microempreen-

dedores Individuais (MEI’s), que serão os responsáveis 

por ministrar as aulas no Espaço Clean Mind. Por se 

tratar de profi ssionais extremamente qualifi cados e 

com conhecimentos aprofundados em suas respecti-

vas áreas de atuação, os MEI’s possuem um alto poder 

de barganha, visto que são poucos aqueles disponíveis 

no mercado que se encaixam nos padrões de qualida-

de da organização.

 Levando em conta todos os fornecedores listados, 

é possível concluir que os mesmos oferecem baixo 

poder de barganha para o Espaço Clean Mind (com 

exceção aos MEI’s), devido à grande quantidade de 

empresas e baixa diferenciação no mercado.

2.3 BSC e KPIs.

 De acordo com a técnica do Balanced Scorecard 

(Kaplan, Norton, 2004), o Espaço Clean Mind utilizará 

os seguintes conceitos para o direcionamento do seu 

negócio:

• Perspectiva Financeira: Nesta perspectiva medi-

das fi nanceiras de receita e produtividade são im-

portantes e ajudam a demonstrar as consequências 

ABCTC
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econômicas de ações já realizadas. O espaço Clean 

Mind terá como principais indicadores fi nanceiros: 

índice de ticket médio, no qual será possível identi-

fi car o valor que cada cliente gasta a cada contrato; 

porcentagem da receita oriunda de novos clientes; 

margem de contribuição por serviço, para que seja 

possível identifi car quais aulas mais impactam na re-

ceita da empresa; Lucratividade, com o intuito de 

relacionar entre receita e custos; 

• Perspectiva dos clientes: Está intimamente ligada 

à visão da empresa e ao negócio holisticamente. 

Demonstra como a empresa entrega valor aos seus 

consumidores. Serão utilizados os indicadores, tais 

como: pesquisa de satisfação, para mensurar se os 

serviços oferecidos estão satisfazendo as necessi-

dades dos consumidores; número de reclamações, 

visando identifi car possíveis falhas que geram insa-

tisfação nos clientes; número de campanhas promo-

cionais, para mensurar o número de pessoas atin-

gidas; índice de retenção de clientes, de modo que 

seja possível analisar o número de cancelamentos.

• Perspectiva de Aprendizado e Crescimento: A 

perspectiva está relacionada com o desenvolvimen-

to de objetivos e medidas para orientar o apren-

dizado e o crescimento organizacional. O Espaço 

Clean Mind poderá implantar os indicadores de: 

retenção de funcionários (Turnover), no qual será 

possível identifi car situações como problemas de 

gestão e clima organizacional e vieses no processo 

seletivo. Na avaliação de desempenho serão deter-

minados os objetivos e comportamentos espera-

dos pelos colaboradores e também será mensura-

do o alcance dos mesmos, sendo possível verifi car 

pontos fortes e pontos de desenvolvimento de 

cada funcionário. Já o indicador de absenteísmo irá 

auxiliar na mensuração de quanto a empresa dei-

xou de ganhar com a ausência de seus funcionários.

• Perspectiva dos processos internos: nos proces-

sos internos se identifi cam as atividades críticas 

para realização dos objetivos da empresa. Esses 

processos devem criar condições e ajudar a iden-

tifi car alternativas para melhorar o desempenho 

da empresa perante os clientes. Os indicadores 

para essa perspectiva são: taxa de conversão, que 

mostra quantos atendimentos são necessários fa-

zer para reter 1 cliente. Adicionalmente, é possível 

citar o indicador de produtividade que terá como 

output o atendimento aos clientes e como input as 

horas de trabalho dos profi ssionais.

Figura 1: Matriz BSC

Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.
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2.4 Layout ou Arranjo Físico

 O Espaço Clean Mind contará com um espaço de 

440m2 divididos em 4 andares (Térreo, primeiro an-

dar, segundo andar e terceiro andar) de 110m2 cada 

um. O térreo contará com a recepção, setor adminis-

trativo, sala de reunião, elevador e escada com acesso 

aos demais andares.

 O primeiro andar contará com duas salas de Arte-

terapia, que serão confi guradas como salas modulares, 

com objetivo de ampliar o espaço ou atender outra 

atividade oferecida pelo Espaço Clean Mind. Também 

contará com uma sala para nutricionista.

 O segundo andar contará com cinco salas destina-

das às atividades de Acupuntura e Massoterapia (em 

princípio duas para Acupuntura e três para Masso-

terapia) e, como as salas são parecidas, essa divisão 

poderá ser alterada em função da demanda. Haverá 

também duas salas para psicólogos, e um local desti-

nado ao estoque dos materiais.

 O terceiro andar será composto por duas salas, 

sendo uma para Yoga e uma para Meditação. Essas 

salas também serão modulares para comportar um 

número maior de pessoas.

2.5 Matriz BCG

 A Matriz BCG foi desenvolvida de acordo com as 

pesquisas primária e secundária. O modelo da matriz 

que será utilizado para fazer a análise está apresentado 

na fi gura 2:

Figura 2: Matriz BCG

Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.

 Para o Espaço Clean Mind, as atividades estrelas se-

rão Yoga e Meditação, pois apresentam grande partici-

pação no mercado global e considerável crescimento 

no mercado nacional. As atividades que serão consi-

deradas como vaca leiteira são a Psicoterapia, Nutri-

ção, Massoterapia e Acupuntura, visto que já possuem 

rentabilidade estável no mercado nacional e que não 

demandam grandes investimentos, principalmente em 

marketing. Pode-se ponderar como dúvida a Artetera-

pia, pois, trata-se de uma atividade que ainda tem uma 

participação baixa no mercado, mas se baseando na 

pesquisa de mercado apresenta grande interesse dos 

clientes e com um grande investimento pode se tornar 

uma atividade estrela ou vaca leiteira.

2.6 Logotipo

 O logotipo do Espaço Clean Mind foi elaborado a 

partir da proposta da empresa que é proporcionar ao 

cliente o fortalecimento da saúde mental, isto é, por 

meio das atividades oferecidas, ajudar o cliente a estar 

mais preparado para lidar com os problemas enfrenta-

dos no dia a dia e suas emoções. Na fi gura 3, pode-se 

observar que o primeiro indivíduo representa alguém 

que está com a mente desalinhada e atormentada 

com pensamentos e preocupações, o que é eviden-

ciado pela cor cinza, que é considerada um símbolo 

de ausência de energia e expressa desânimo e mono-

tonia7 e pelas linhas embaraçadas, as quais exprimem 

os pensamentos e emoções. O segundo indivíduo, 

demonstrado pela cor verde, representa uma fase de 

renovação e crescimento. Por fi m, o terceiro indivíduo 

apresenta um equilíbrio mental e tranquilidade, mos-

trado pela cor azul e o alinhamento das linhas.  

Figura 3: Logotipo espaço Clean Mind

Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.

7  http://www.signifi cadodascores.com.br

ABCTC
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3. ANALISE DE DIAGNÓSTICO

3.1 Viabilidade Mercadológica

 O Espaço Clean Mind apresenta viabilidade mer-

cadológica, uma vez que o retorno esperado de suas 

ações de marketing é maior que suas estimativas de 

gastos. Por exemplo, se a empresa conseguir atingir 

30% do seu Market Share previsto no primeiro ano de 

operação, atingirá uma demanda de aproximadamente 

225 pessoas, logo, o retorno previsto para o período 

será em torno de R$ 55.125,00, tendo como base seu 

ticket médio de R$ 245,00. Quando comparado esse 

retorno com a estimativa de gastos em ações de ma-

rketing (R$ 42.800,00) é possível visualizar a viabilida-

de mercadológica.

 Para o início de suas atividades, o Espaço Clean 

Mind terá 9 funcionários em sua estrutura. A hie-

rarquia será composta por um Gerente Geral; dois 

supervisores: um para a área Comercial, outro res-

ponsável pela área administrativa, um Assistente de 

Recursos Humanos; dois Estagiários: um que servirá 

como suporte para a área de Finanças e outro que 

será alocado na parte Comercial da organização; um 

Psicólogo e por fi m, duas posições para o cargo de Re-

cepcionista que se revezarão de acordo com o horário 

de funcionamento.

 A partir do terceiro ano de operação, com o con-

sequente crescimento do Espaço Clean Mind, será 

feita a contratação de: um Auxiliar Financeiro que au-

xiliará a área com a carga de trabalho extra que será 

desencadeada com o crescimento e principalmente na 

gestão dos MEI’s; um Auxiliar de Marketing que dará 

apoio em ações promocionais, propagandas, prospec-

ção de novos clientes, parte estratégica e na gestão 

da marca; um Psicólogo para atender a demanda ex-

cedente dos pacientes que optarão por contratar o 

serviço; também serão contratadas duas pessoas para 

o cargo de Recepcionista, pois será necessário manter 

a qualidade no atendimento ao cliente e evitar fi las, 

atendendo o fl uxo de pessoas com a efi cácia necessá-

ria. Com isso, na projeção do futuro, o Espaço Clean 

Mind contará com 14 funcionários.

3.2 Análise e Diagnóstico da Viabilidade do Capi-
tal Humano

 O Espaço Clean Mind contará com funcionários 

que possuem as competências e habilidades necessá-

rias para desenvolver um trabalho de qualidade. Esses 

colaboradores também devem possuir características 

que se encaixam com os valores e a política da empresa.

 O treinamento e desenvolvimento dos funcioná-

rios será muito valorizado, pois a equipe de trabalho 

deve estar sempre atuando de acordo com as tendên-

cias do mercado, disposta a aprender novos métodos 

e técnicas para sua área, otimizando a utilização dos 

recursos disponíveis e auxiliando a empresa a cumprir 

as metas e alcançar os resultados esperados.

 Em relação aos salários, o Espaço Clean Mind pra-

ticará valores compatíveis com a remuneração que é 

oferecida no mercado para todos os cargos de sua 

estrutura, visando atrair bons profi ssionais e manter 

níveis de rotatividade e absenteísmo relativamente 

baixos. 

3. 3 Cálculo do Investimento Total 

 O capital de giro necessário para a garantia da exe-

cução dos serviços a serem prestados pelo Espaço 

Clean Mind, é o resultado devedor do fl uxo de caixa 

do primeiro ano, devido às receitas não serem capazes 

de honrarem com os custos, e consequentemente as 

Demonstrações de Resultados do Exercício aponta-

rem um prejuízo. Assim sendo o Investimento inicial 

do Espaço Clean Mind é igual ao custo pré-operacio-

nal de R$100.650,00. Já o capital de giro corresponde 

ao valor de R$308.494,95. 

 O investimento total abrange os gastos pré-opera-

cionais somados com o resultado do fl uxo de caixa do 

primeiro ano gerando o montante de R$ 409.144,95.

3.3.1 Demonstrativo de Resultados para os Próximos 

5 Anos.

 Conforme demonstrativo de resultado, para o 

primeiro ano é possível estimar um prejuízo de R$ 

317.599,95 para o Espaço Clean Mind, porém, a partir 

do segundo ano é possível identifi car um resultado po-

sitivo de R$ 188.788,37 e assim sucessivamente para 

os demais anos.
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3.3.2 Análise e Diagnóstico da Viabilidade Financeira

 Inicialmente, a demanda do Espaço Clean Mind atin-

girá uma parcela de 3% do market share, gerando um 

faturamento que será capaz de cobrir parte dos custos 

totais da empresa. Considerando um ticket médio de 

R$ 245,00 a receita estimada foi de R$ 503.475,00, 

sendo que ao fi m do ano inicial, a quantidade previs-

ta de clientes para o mês de dezembro de 2018 é de 

290. Além disso no fi nal do quinto ano a quantidade 

de clientes prevista é de 810, obtendo-se assim uma 

receita de R$ 2.252.775,00.

 A capacidade de atrair cada vez mais consumidores 

para a empresa por meio da divulgação e das ações 

de marketing, fará com que a demanda da empresa 

cresça cada vez mais nos primeiros anos, aumentando 

assim o seu faturamento.

 Os custos que terão maior impacto na organi-

zação são aqueles relacionados ao capital humano. 

Além disso, vale ressaltar que a utilização dos MEI’s 

visa diminuir o custo com os serviços que serão dis-

ponibilizados e também reduzir as obrigações tribu-

tárias.

 Por meio da análise de indicadores tais como: Lu-

cratividade, VPL, TIR e Rentabilidade constata-se que 

a proposta do Espaço Clean Mind é viável do ponto 

de vista fi nanceiro. Mesmo com o resultado negativo 

de R$317.599,95 presente na DRE no primeiro ano de 

existência, no seu segundo ano já é previsto um resul-

tado positivo, além de um lucro de R$ 884.567,99, no 

quinto ano. 

 Diante de tudo que foi apresentado pode-se concluir 

do ponto de vista fi nanceiro, que a proposta de negócio 

apresentada pelo Espaço Clean Mind é considerada viável.

3.4 Análise SWOT da Empresa

 A fi gura 5 apresenta a análise SWOT do Espaço 

Clean Mind, possibilitando a identifi cação dos ambien-

tes interno e externo, apresentando assim uma visão 

detalhada do negócio e auxiliando na viabilidade do 

mesmo.

Figura 4: Demonstrativo de Resultados para os próximos 5 anos

Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.

ABCTC

Figura 5: Matriz SWOT

Fonte: Elaborado pelos 

autores, 2017.
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CONSIDERAÇÕES FINAIS SOBRE O NEGÓCIO

 O Espaço Clean Mind terá como intuito oferecer 

diversas atividades voltadas para o bem-estar e saúde 

mental em um único local, onde os clientes poderão 

escolher o que pretendem realizar, montando uma pro-

gramação de acordo com seus gostos e disponibilidade. 

 A capacidade produtiva do Espaço Clean Mind 

conseguirá atender e se adaptar a eventuais oscilações 

devido a períodos com alta procura ou possíveis desis-

tências, pois as salas modulares possibilitam ampliar os 

locais utilizados para aulas de Yoga e Meditação (ativi-

dades com maior potencial de mercado).

 O capital humano do espaço Clean Mind será 

formado por profi ssionais qualifi cados, que possuam 

as competências pré-determinadas. Os salários são 

compatíveis com o mercado e os treinamentos serão 

periódicos. Os MEI’s estarão aos cuidados da parte 

Comercial do local e irão ministrar as aulas de Yoga, 

Meditação, Arteterapia, Acupuntura, Massoterapia, 

serviços de nutrição e atendimento psicológico, este 

último somente em caso de um aumento da demanda 

a um nível que a empresa não consiga atender, possi-

bilitando maior geração de receita e o atendimento 

desses clientes. Além disso, a utilização dos MEI’s visa 

reduzir o custo com os serviços que serão disponibili-

zados e também com as obrigações tributárias.

 O investimento inicial do Espaço Clean Mind por 

parte dos sócios será de R$409.144,95. Por meio dos 

indicadores apresentados na parte fi nanceira é pos-

sível observar a viabilidade do negócio do ponto de 

vista fi nanceiro. Apesar do resultado negativo no pri-

meiro ano, possui capacidade de render lucros cada 

vez maiores a partir do segundo ano.

 Diante de todos os dados apresentados, é possível 

afi rmar que o Espaço Clean Mind possui um grande 

potencial no mercado em que se insere e é capaz de 

gerar resultados satisfatórios em suas operações.
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ANÁLISE DAS DEMONSTRAÇÕES 
FINANCEIRAS DA LOJAS 

RENNER S.A COMPARADA À 
SUA CONCORRENTE 

Resumo: 

 Por meio deste estudo, realizamos uma análise das 

Lojas Renner S.A, destacando itens infl uentes na área 

de contabilidade de custos, as vantagens de mercado, 

a posição de mercado atual e os métodos utilizados 

perante análise societária. As informações foram ob-

tidas, principalmente, da Demonstração Financeira de 

2016 no intuito de verifi car o crescimento e poten-

cial de mercado da Companhia mediante comparação 

com o Grupo Guararapes. Após levantamento dos 

dados, apresentaremos cálculos dos índices de liqui-

dez para contrastar as empresas supracitadas.

 

Palavras-chave: Lojas Renner S.A; Contabilidade de 

custos; Demonstração Financeira.

CONSIDERAÇÕES INICIAIS

 A Lojas Renner S.A é um dos maiores grupos de 

varejo do Brasil, possuindo vantagem competitiva por 

não possuir confecção própria e por dispor de outros 

dois nomes ao grupo, Youcom e Camicado, elevando 

constantemente seus números. 

 As demonstrações fi nanceiras fornecem informa-

ções sobre a real situação de uma organização, utili-

zando relatórios fornecidos pela contabilidade e pela 

administração da companhia com foco na utilização de 

terceiros e investidores. A análise das demonstrações, 

utilizando os aspectos contábeis e estruturais, junto 

com o estudo da evolução, procedimentos e da situa-

ção econômico-fi nanceira evidenciam o auge da com-

panhia e seu sucesso constante, apresentando a seguir 

os métodos abordados na Companhia Lojas Renner 

S.A no ano de 2016. 

 O fator essencial do referido trabalho busca apre-

sentar os aspectos, rotinas e diferenciais que fazem 

com que o resultado da Renner continue sólido fren-

te a crises econômicas, comparando-a com o Grupo 

Guararapes. 

TAICON
Autores: Elisabeth da Silva Sales, Filippo Giovanni Cassano Junior, Héllem Ulian Almagro, Stéfanny Silva Queiróz
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1. HISTÓRIA

 A companhia teve início em 1922 em Porto Ale-

gre com Antônio Jacob Renner. Denominada de A. J. 

Renner & Cia, a empresa era voltada para a produção 

e comercialização de artigos têxteis como capas de 

chuva e capas masculinas. Famosas por serem imper-

meáveis e quentes, foram rapidamente aderidas tanto 

pelos habitantes locais quanto por viajantes que passa-

vam nas redondezas.  

 No ano de 1940, foi decidido que o enfoque iria 

ser ampliado, assim se tornaram uma loja de departa-

mentos. Com a diversifi cação das atividades empre-

sariais, foi plantado linho, matéria-prima utilizada para 

a fabricação das roupas masculinas de alta qualidade, 

que fez com que a empresa fosse lembrada por “Ren-

ner, a boa roupa, ponto a ponto”. Em 1945, foi aberta 

a primeira loja, que com o tempo foi atraindo cada vez 

mais consumidores, tanto por seu vestuário de boa 

qualidade quanto por seus diversos artigos esportivos, 

para presentes e utensílios para casa. 

 Com seu crescimento positivo, o grupo A. J. Ren-

ner decidiu se desintegrar, fazendo assim com que 

cada empresa que o constituía se tornasse indepen-

dente, fato no qual, consumou o nascimento da com-

panhia Loja Renner S. A. que em 1967 se transformava 

em uma empresa de capital aberto. 

 As décadas seguintes foram marcadas por um bom 

desempenho, até que nos anos de 1990, a cadeia de 

lojas do Rio Grande do Sul diminuída a um número 

de oito estabelecimentos beirando a falência, foi obri-

gada a passar por uma reestruturação. Liderada pelo 

administrador gaúcho José Galló, a reestruturação im-

plantou a Filosofi a do Encantamento – qual não basta 

satisfazer, mas superar as expectativas dos clientes – 

que fez com a loja de departamentos fi casse voltada 

exclusivamente para o mercado da moda. A reestrutu-

ração foi tão bem-sucedida, que a loja expandiu além 

do estado em que surgiu, chegando em Santa Catarina, 

Paraná, São Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e para 

o Distrito Federal, consolidando sua posição como loja 

de departamento especializada no ramo da moda, ten-

do qualidade nos produtos e preço competitivo.  

 Em dezembro de 1998, a Renner deu um salto de 

oito lojas para vinte e uma e foi comprada pela varejis-

ta americana J. C. Penney, considerada a maior loja de 

departamento do mundo. Esse evento trouxe grandes 

benefícios para a rede, como o acesso a fornecedores 

internacionais, consultoria de especialistas na escolha 

de pontos comerciais, a adoção de procedimentos e 

controles internos diferenciados. As mudanças acar-

retaram considerável contribuição para o crescimento 

da loja.  

 Após sete anos tendo a companhia como subsidiá-

ria, a J. C. Penney decidiu vender o controle da empre-

sa, porém, sem nenhum interessado, as ações da Lojas 

Renner foram vendidas para a bolsa de valores de São 

Paulo de forma pulverizada, fazendo assim com que a 

mesma se tornasse no modelo “Corporation”, como 

é comum nos Estados Unidos. Por esse fato, surgiram 

diversas dúvidas em relação a Renner, pois era a pri-

meira empresa a não ter um controlador, entretanto 

com o repentino crescimento e aumento do seu rit-

mo de inauguração de novas lojas, as desconfi anças se 

dissiparam em menos de 1 ano. Entre 2006 e 2009, 

comprovando a bem-sucedida pulverização das ações, 

ocorreu a implantação de unidades no Nordeste do 

país com unidade em Pernambuco, Ceará e Bahia e 

depois houve a extensão para o estado do Amazonas. 

Durante o mesmo período foi implementada a área 

de Produtos Financeiros, com a oferta de Emprésti-

mo Pessoal e Saque Rápido, complementada com 

Seguros. Já em 2010, a área de Produtos Financeiros 

consolidou-se com o lançamento do co-branded Meu 

Cartão Renner, com as bandeiras Visa e MarterCard. 

Neste mesmo ano, foi lançado o e-commerce da Ren-

ner. Em 2011, a companhia fez sua única aquisição, 

comprando as 31 lojas da rede de utensílios domésti-

cos Camicado.  

 O público alvo da Lojas Renner é o feminino, ten-

do como 80% da clientela e coincidentemente seus 

funcionários são 70% mulheres também. Em 2013 foi 

lançando um novo modelo e negócio voltado para o 

público jovem, a Youcom.  

 Ao fi nal de 2014, a Lojas Renner S.A. foi escolhida 

para compor a carteira do ISE (Índice de Sustentabi-

lidade Empresarial) da BM&FBOVESPA de 2015 e, 

anteriormente no mesmo ano, ocorreu a abertura da 

primeira loja vinculada ao projeto Renner Sustentável 

no Riomar Shopping Fortaleza.  

2. ASPECTOS ESTRUTURAIS

2.1 Matéria Prima

 A principal matéria-prima da companhia são os 

produtos têxteis, visto que inicialmente produzia ca-

pas de lã e após, com a ampliação da marca, diversifi -

cou suas atividades com plantações de linho. Contudo, 

como a empresa possui uma rede de fornecedores 
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muito extensa e nenhuma confecção própria, mensu-

rar exatamente quais são os fornecedores é inviável 

e as informações são restritas. De acordo com a pu-

blicação, a Renner possui um projeto de qualifi cação 

de seus diversos fornecedores composto com 12 en-

genheiros qualifi cados, para que seu produto possua 

uma melhor qualidade e atenda as demandas. 

 Um dos destaques dos últimos anos foi o Proje-

to Sustentabilidade na Cadeia do Jeans com foco no 

desenvolvimento dos fornecedores de revenda do 

setor têxtil dentro dos pilares da sustentabilidade 

(ambiental, econômico e social), mapeando todos os 

processos da produção do jeans.  O que a diferencia 

das concorrentes, é a não confecção dos seus produ-

tos, ou seja, a mesma possui vantagem logística, pois 

seus fornecedores estão espalhados em todo territó-

rio nacional, com pontos de distribuição específi cos, 

facilitando o transporte de carga de mercadorias. 

 O algodão utilizado na confecção é um commodities, 

contudo não foram observadas grandes variações que 

pudessem impactar as demonstrações fi nanceiras 

visto que a Lojas Renner não compra matéria-prima e 

sim o produto acabado, afetando diretamente o Custo 

do Produto Vendido da companhia. 

 Outra maneira de observar isso é que a empresa 

não possui operações com derivativos, muito utilizadas 

para travar o custo dos commodities na sua concorren-

te, como a Riachuelo que teve um resultado positivo 

em 87 milhões com operações de swaps e derivativos 

(DFPs 2016: RIACHUELO, nota explicativa 10). 

2.2 Mão de Obra

 A mão de obra utilizada pela companhia no seu 

business fi nal não possui uma grande necessidade de 

qualifi cação, mas um número baixo de colaboradores 

no total de 18.079 em comparação aos de seus con-

correntes. Ao dividir o número de colaboradores com 

o valor total apontado nas demonstrações fi nanceiras, 

chega-se a uma média de 3.952 reais de custo por co-

laborador ao mês, contra 3.224 de sua concorrente 

Guararapes (Riachuelo). Esta diferença é consequên-

cia da não confecção própria da Renner (vantagem 

competitiva), em que todo seu custo com pessoal está 

diretamente relacionado a vendas e por se tratar de 

lojas de varejo, os vendedores possuem uma remune-

ração maior do que funcionários destinados a produ-

ção de uma confecção. 

 Mão de obra só é considerada custo quando esti-

ver diretamente ligada a produção, esta afi rmação é 

sustentada por Eliseu Martins (2010, p. 142) ao dizer 

que “a Mão de Obra Direta é normalmente um custo 

variável, pois só se caracteriza como Direta a que foi 

efetivamente utilizada na produção.” 

 Após análise do custo médio dos profi ssionais da 

empresa, foram verifi cados os impactos da decisão 

estratégica em como não possuir a própria confecção 

impacta o resultado por funcionário, conforme de-

monstrado abaixo: 

Figura1: Análise Colaboradores x Receita Liquida e Lucro Líquido

Fonte: Demonstração Financeira Renner 2016.

 Sendo assim um colaborador da Renner contribui 

4,3 vezes mais para o resultado comparado à Riachuelo, 

demonstrando maior efi ciência no modelo de negócio 

da empresa.

2.3 Estoques 

 Não basta apenas manter um controle e plane-

jamento dos estoques em termos de quantidade, o 

estoque de qualquer empresa deve ser avaliado, tam-

bém, em termos de preço.  

 Os métodos mais comuns são: 

1. Custo médio;  

2. Primeiro a entrar, primeiro a sair (PEPS);  

3. Último a entrar, primeiro a sair (UEPS). 

 Na empresa Renner, os estoques são mensura-

dos pelo custo de aquisição, incluindo os impostos 

por ventura não recuperáveis, custos de transportes 
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e demais custos necessários para trazer os estoques 

às suas condições atuais. Os custos dos estoques de 

mercadorias importadas também consideram quais-

quer ganhos ou perdas de hedge de fl uxo de caixa li-

quidados que são transferidos do patrimônio líquido. 

Os estoques são valorizados ao custo médio pondera-

do e deduzidos da estimativa de perdas para ajustá-los 

aos valores realizáveis líquidos, quando aplicável. 

 A empresa Riachuelo avalia seus estoques pela mé-

dia ponderada móvel. O custo dos produtos acabados 

e dos produtos em elaboração compreendem os cus-

tos de projeto, matérias primas, mão de obra direta, 

outros custos diretos e as respectivas despesas diretas 

de produção (com base na capacidade operacional 

normal), excluindo os custos de empréstimos. O valor 

líquido de realização é o preço de venda estimado no 

curso normal dos negócios, menos os custos estima-

dos de conclusão e os custos estimados necessários 

para efetuar a venda. A Administração espera que os 

estoques de matéria-prima e produtos acabados se-

jam recuperados em um período inferior a 12 meses. 

Os estoques de materiais de manutenção são classifi -

cados nos ativos circulantes ou não circulantes, consi-

derando o histórico do consumo. Quando necessário, 

os estoques são deduzidos de provisão para perdas, 

constituída em casos de desvalorização, obsolescência 

de produtos e perdas de inventário físico. 

3. ATIVO IMOBILIZADO E INTANGÍVEL

 O ativo imobilizado, de acordo com o José Carlos 

Marion (1998, p. 288): 

 

É todo ativo de natureza relativamente per-

manente, que se utiliza na operação dos ne-

gócios de uma empresa e que não se destina 

à venda. [...] São necessárias três caracterís-

ticas para classifi car como Ativo Permanen-

te, a natureza relativamente permanente, ser 

utilizado na operação dos negócios e não se 

destinar a venda. 

 

 O ativo intangível se trata de um ativo não mone-

tário identifi cável sem substância física ou incorpóreo 

(CPC 04 – R1). Representam direitos de uso de um 

bem ou direitos associados a uma organização. O 

Pronunciamento Técnico CPC 04 discorre sobre as 

características de um ativo intangível que é defi nido 

quando for separável, resultar de direitos contratuais 

ou de outros direitos legais, seja comprovado que ge-

rem benefícios econômicos futuros e quando puder ter 

seu custo mensurado com segurança. Exemplo de ati-

vos intangível são as marcas, patentes e capital humano.  

Este grupo de ativos foi introduzido ao Ativo Circulante 

pela Lei nº 11.638/2007. Antes disso, as contas men-

cionadas acima eram abrangidas no ativo imobilizado.

 Com exceção a terrenos e de alguns poucos itens, 

a depreciação deve ser contabilizada mensalmente 

e os elementos que integram o imobilizado têm um 

período limitado de vida útil econômica, portanto, os 

bens materiais sofrem depreciação pelo seu desgas-

te natural, os bens imateriais (programas de compu-

tador) sofrem amortização pela perda do valor do 

capital investido e os recursos minerais ou fl orestais 

sofrem exaustão decorrente da sua exploração. 

 Os imobilizados e intangíveis da empresa Renner 

são registrados ao custo de aquisição, formação ou 

instalação de lojas, deduzido de depreciação ou amorti-

zação acumulada. A depreciação ou amortização é cal-

culada pelo método linear às taxas que levam em conta 

o tempo de vida útil econômica estimada dos bens.

 A vida útil do ativo imobilizado e do intangível é 

revisada anualmente, com base em avaliações técnicas 

de engenheiros especialistas da área. Desta forma, a 

Companhia entende que esta política contábil é uma 

estimativa crítica que requer julgamento. 

 A depreciação do imobilizado da empresa concor-

rente (Riachuelo) também é calculada usando o méto-

do linear considerando os seus custos e seus valores 

residuais durante a vida útil estimada. Os valores resi-

duais e a vida útil dos ativos são revisados e ajustados, 

se apropriado, ao fi nal de cada exercício. 

3.1 Impairment Test

 Periodicamente as empresas devem avaliar 

seus ativos, por meio do Impairment Test, ou Teste 

de Impairment como é conhecido pelas normas 

brasileiras, que se trata da redução de um bem ao seu 

devido valor recuperável. 

 Após a realização dos testes, deve-se comparar o 

valor contábil com o valor recuperável calculado. Se o 

valor recuperável for maior do que o valor contábil, 

não é necessário nenhum registro contábil. Todavia, se 

o valor recuperável for menor do que o valor contábil, 

deve-se efetuar o ajuste, contabilizando em “despesa 

de perda com desvalorização de ativo” contra uma 

conta redutora do ativo testado. 

 Em decorrência dos aspectos fi scais, por deter-

minação da Lei 11.941/2209 (art. 15), a despesa por 
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perda de desvalorização (impairment) de um ativo não 

será dedutível para IRPJ e CSLL pelas empresas sub-

metidas à tributação do Lucro Real. 

 A Companhia avaliou seus números por ativo e 

não identifi cou indícios para a necessidade de impair-

ment, bem como não possui ocorrência de reavaliação 

ou existência de ociosidade nos ativos intangível no 

exercício e não possui ativos classifi cados como man-

tidos para venda.

4. JUROS SOBRE CAPITAL PRÓPRIO

 Os Juros sobre Capital Próprio ( JCP) calculados 

sobre o patrimônio líquido da empresa podem ser pa-

gos por qualquer empresa e seja qual for o regime tri-

butário por ela. Porém, as sociedades tributadas pelo 

Simples Nacional ou pelo Lucro Presumido deverão 

apenas reconhecer esses valores em sua contabiliza-

ção, enquanto as empresas tributadas pelo Lucro Real 

poderão considerar os valores dos juros pagos ou 

creditados ao titular, sócio ou acionista, para efeito de 

dedução do IRPJ e do CSLL. O pagamento do JCP fi ca 

condicionado a existência de lucro antes das deduções 

dos juros ou de lucros acumulados e reserva de lucros 

em saldo igual ou superior em duas vezes aos juros a 

serem pagos ou creditados, de acordo com o Art. 347 

do RIR/99. Estes juros são contabilizados, segunda a 

legislação tributária, como despesa fi nanceira. 

 É considerável o estudo íntegro sobre os JCP como 

fonte de estratégia e planejamento tributário para em-

presas como a Renner, visto o abatimento integral 

dos juros pagos referidos neste tópico. O efeito abate 

tanto o resultado contábil quando fi nanceiro, fazendo 

com que o valor a ser pago diminua.  

 Assenta-se que tal planejamento tributário é reali-

zado pela Lojas Renner S.A ao demonstrar que, apro-

ximadamente, 40% do lucro líquido ajustado foi desti-

nado como Juros sobre Capital Próprio e Dividendos, 

atendendo ao disposto nos artigos 201 e 202 da Lei 

6.404/76 e art. 36 do Estatuto Social da Companhia. 

5. OUTROS ASPECTOS RELEVANTES

5.1 Crise Econômica

 A empresa durante o auge da crise econômica que 

atingiu o Brasil e o restante do mundo se demonstrou 

sólida e garantiu crescimento. 

 Com base nos relatórios da administração, essa so-

lidez mesmo durante a crise é resultado do modelo de 

negócio da companhia, visto sua diminuição no risco e 

custos fi xos, na qual sua vantagem competitiva e, em 

momentos de crise, a companhia divide o risco com o 

fornecedor. 

 Outro ponto apontado no relatório da adminis-

tração é o ganho em logística da companhia, no qual 

a mesma possui dois grandes centros de distribuição 

pelo Brasil e um sistema que garante que não falte 

itens nas lojas, gerando uma grande economia ope-

racional, que pode ser vista na margem liquida. Ao 

realizar uma comparação entre 2014 e 2016, nota-se 

um avanço de 7,22% diante de um momento de crise 

econômica e política passada pelo país. 

 A empresa criou um programa de desenvolvimen-

to de fornecedores e o mesmo vem demonstrando 

resultado positivo para operação, tendo em vista que 

a mesma possui 12 engenheiros especialistas na área 

que atuam diretamente com seus fornecedores cadas-

trados, aumentando assim sua produtividade e quali-

dade, o impacto do projeto desde sua implementação 

em 2014 contribuiu para o aumento de sua margem 

Figura 2: Demonstração de Juros Sobre Capital Próprio 

Fonte: Demonstração Financeira Renner 2016.
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bruta, tendo uma variação entre os períodos de 2014 

e 2016 de 4,43%. 

 Tratando-se de resultados não operacionais, a 

companhia não divulga em uma rubrica específi ca es-

tes itens, onde a mesma possui embasamento para 

isso, pois o CPC 26 (item 82, pagina 24) divulga ape-

nas as informações mínimas da ‘demonstração do re-

sultado do exercício’ e nele não consta os itens não 

operacionais, cabendo a administração julgar a neces-

sidade e a materialidade do valor para apresentar um 

valor separado. 

 No caso da Renner foi identifi cado um resultado 

de venda de ativo fi xo que se encontra nos ‘Outros 

Resultados Operacionais’, porém como o business da 

empresa é varejo, este item foi segregado como não 

operacional. 

 O total da baixa do ativo fi xo foi de 21.3 milhões no 

período de 2016, devido ao seu valor imaterial com-

parando à um faturamento de 6,4 bilhões, tornando-

-se um dos motivos da empresa não criar uma rubrica 

específi ca para este item. 

5.2 Concorrência

 A Lojas Renner, no ano de 2016, aperfeiçoou suas 

operações com o processo logístico, na proximidade 

com as lojas, no âmbito de qualidade dos produtos 

e na oferta de melhoria de compras para o cliente. 

A combinação desses esforços expandiu as margens 

operacionais e geração de caixa crescente, não so-

mente mantendo o bom nível de 2015, como também 

superando os números positivamente. A Receita Lí-

quida de Mercadoria foi de R$6,4 bilhões, a Margem 

de Bruta da Operação de Varejo chegou a 55,7%, com 

um Custo de venda de R$2,5 bilhões, alcançando um 

Lucro Bruto de, aproximadamente, R$3,9 bilhões e o 

Lucro Líquido apresentou crescimento de 8,0%. 

 No acumulado dos 12 meses anteriores a junho de 

2016, o nicho de tecidos, vestuário e calçados apre-

sentou uma retração de 11,3% nas vendas, segundo 

o IBGE. Mesmo com a queda, o desempenho da em-

presa é consistente e, nos últimos cinco anos, supera 

com folga o de concorrentes diretas em diversos indi-

cadores. 

 

1. Riachuelo (Guararapes) versus Lojas Renner S.A 

 Riachuelo é uma loja do Grupo Guararapes que 

teve início no ano de 1947 e ao longo dos anos, tor-

nou-se uma das maiores redes de moda do Brasil, sen-

do uma das principais e mais forte concorrente das 

Lojas Renner. 

 A Receita Líquida consolidada de mercadoria tota-

lizou R$4.256,6 bilhões em 2016, 4,6% maior que os 

R$4.0,68,2 milhões registrados em 2015. A margem 

bruta consolidada de mercadoria registrou queda de 

0,1 p.p no ano, passando de 51% em 2014 para 50,9% 

em 2016.  

 A marca passou por grandes desafi os para expan-

dir sua margem bruta de mercadoria no primeiro se-

mestre de 2016, enfrentando um ambiente competiti-

vo e bastante agressivo em preços e promoções, isso 

se deve as difi culdades encontradas em 2015. A partir 

do terceiro trimestre, a companhia passou a mostrar 

os primeiros passos de melhoria através de um movi-

mento de readequação, tais melhorias foram intensifi -

cadas e a margem bruta passou a reagir positivamente 

a todos os fatores, inaugurando 6 lojas em 2016. 

 Tais mudanças fi zeram com que a Riachuelo se 

mantivesse forte no mercado, mas não superaram os 

resultados obtidos pela Renner. O bom resultado ob-

tido pela Companhia não é surpresa, visto que possui 

dois outros nomes pertencidos ao grupo e que ele-

vam, diferenciam e a colocam em um patamar acima 

das concorrentes, sendo elas a Youcom e a Camicado.  

 O foco da Youcom é o público jovem de classe mé-

dia em um formato de loja especializada em ambien-

te diferenciado, com produtos de qualidade a preços 

competitivos e alto apelo de moda. Sendo um modelo 

de negócio de alta capilaridade, obteve no ano Receita 

Líquida de R$82 milhões e a Margem Bruta de 59,6%.  

 Já a Camicado segue um ramo diferente das outras 

duas do grupo, seu foco é no varejo nacional de casa 

e decoração. As vendas cresceram de forma consis-

tente devido a um novo projeto de lojas e visual mer-

chandising, realizando um mix entre produtos e maior 

qualidade de itens de marca própria. Em 2016, a mar-

ca atingiu Receita Líquida de R$348,4 milhões, com 

crescimento de 18,2% em relação a 2015, e a Margem 

Bruta foi de 52,8% em relação ao ano anterior.  

 Em 2016, a Companhia totalizou 444 lojas em ope-

ração, sendo 300 Renner, 85 Camicado e 59 Youcom. 

O ano de 2016 foi marcado pelo cuidado na gestão de 

curto prazo, sem perder a atenção das oportunidades 

do longo prazo. 

 Os Custos de Vendas da Renner de R$2,5 bilhões 

advêm 98% do custo de mercadoria e 2% de serviços 

e produtos fi nanceiros. Ao compararmos com o custo 

de produtos vendidos do Grupo Guararapes, nota-se 

o custo mais baixo visto que a receita de vendas tam-
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bém foi menor, marcando um custo de R$2,3 bilhões, 

onde se observa que a mercadoria não possui grande 

participação quanto na Renner, marcando 77,5% do 

custo total e os outros 22,5% abrangem custo com 

pessoal, depreciação e demais custos. 

 Em pesquisa anual foi analisada a variação do fatu-

ramento de 2015 para 2016 das 22 maiores varejis-

tas do Brasil, elencando os maiores faturamentos de 

2016. Seguem dados abaixo e comentários realizados 

pelo presente trabalho. 

 Em pesquisa anual foi analisada a variação do fatu-

ramento de 2015 para 2016 das 22 maiores varejis-

tas do Brasil, elencando os maiores faturamentos de 

2016. Seguem dados abaixo e comentários realizados 

pelo presente trabalho.   

 Os dados foram colocados em ordem decrescente 

em relação ao faturamento de 2016, deixando a Lojas 

Renner na décima posição e demonstrando um au-

mento de 4,67% no faturamento de 2015 para 2016. 

Ao olharmos a Riachuelo, no Grupo Guararapes, a 

mesma segue em quatro posições abaixo, no 14º lugar. 

O crescimento no faturamento do Grupo Guararapes 

foi maior, percentualmente de um ano para o outro, 

porém o valor faturado de R$7,4 bilhões não supe-

ra os R$8,4 bilhões da Renner. O ranking foi exposto 

neste trabalho e demonstra o domínio de mercado de 

cada grupo. Os dados do Grupo Pão de Açúcar abran-

gem a parte do setor alimentício e a Via Varejo, no ano 

de 2015, pertencia ao Grupo Pão de Açúcar, por este 

motivo os dados não se aplicam a eles. 

5.3 Índices de Liquidez 

 Os índices de liquidez, de acordo com SAPORITO 

(2015, pg. 152), “buscam inferir a situação fi nanceira, 

ou seja, a capacidade de pagamento da empresa. ” 

 A análise realizada se refere a quatro índices de 

forma simultânea e comparativa, onde as informações 

serão retiradas unicamente do Balanço Patrimonial, 

destacando os números entre Lojas Renner versus 

Riachuelo (Guararapes), com foco em indicar o de-

sempenho e a saúde fi nanceira das duas empresas.

Figura 3: Ranking das 22 maiores varejistas do Brasil  

Fonte: Exame Abril.
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 Nota-se que os quatro índices são positivos para 

ambas as empresas, evidenciando que o único índice 

que obteve resultado superior da Renner comparada 

a Riachuelo, em 2016, foi a Liquidez Imediata, indican-

do melhor capacidade de pagamento das dívidas de 

curto prazo. Enquanto em 2015 os números da Lojas 

Renner S.A foi melhor, na grande maioria, compara-

dos a 2016 e ao Grupo Guararapes.  

CONSIDERAÇÕES FINAIS

 Com base na análise mercadológica, contábil e 

econômica, há fatores que geram vantagens e são di-

ferenciais para a Companhia Lojas Renner S.A, sendo 

eles a terceirização da produção, ou seja, não há con-

fecção própria, além de uma sequência de estratégias 

que a empresa adota para diminuir os impactos que o 

mercado de varejo sofre durante recessões. 

 O grande acerto da empresa foi a descentralização 

dos fornecedores, diminuindo seu custo fi xo e aumen-

tando seu resultado bruto – isto porque sua atividade 

principal não possui alto custo. Com isso, ocorreu a 

criação dos centros de distribuição localizados em pon-

tos estratégicos de interligação entre os estados brasilei-

ros, aumentando a versatilidade logística para abastecer 

as mais de 400 lojas que a companhia possui no Brasil. 

 A empresa estudada possui um excelente canal de 

relacionamento com o investidor, na qual trata as de-

monstrações de maneira clara, gerando facilidade nos 

entendimentos das demonstrações fi nanceiras. Isto 

é consequência de que a maioria do capital está em 

mercado aberto, sendo a confi ança com esse público 

o ponto fundamental. A Companhia é uma empresa 

100% free-fl oat, ou seja, suas ações se destinam à livre 

negociação de mercado, sendo esse o principal motivo 

dessa alta qualidade na relação com investidores, ge-

rando uma grande diferença entre seus concorrentes 

que não possuem essa estrutura de capital. 

Figura 4: Índices de Liquidez - Renner X Guararapes   

Fonte: Próprios autores.
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A INFLUÊNCIA DA CULTURA 
NO DESENVOLVIMENTO 

DO BRASIL E JAPÃO – UMA 
ANÁLISE DO SÉCULO XIX ATÉ 

OS DIAS ATUAIS. 

Resumo: 

 É muito comum um continente, um país, um esta-

do, ou até mesmo uma cidade ou um vilarejo possuir 

uma cultura diferente daqueles que estão ao redor. A 

partir disso, é possível observar que algumas regiões 

possuem uma cultura muito diferente entre si, mas 

não só isso, possuem uma economia muito diferente 

também quando o assunto é desenvolvimento econô-

mico. Após essa observação, foi decidido fazer uma 

comparação entre países tão distantes, assim como, 

tão diferentes culturalmente: Brasil e Japão. Além dis-

so, ambos os países apresentam diferenças inclusive 

no seu processo de formação, sua participação nas 

guerras e claro, em diversas questões culturais. O 

seguinte trabalho busca mostrar elementos que do 

ponto de vista cultural e macroeconômico possam in-

fl uenciar no desenvolvimento econômico do Brasil e 

Japão. 

Palavras-chave: Brasil. Japão. Cultura. Desenvolvi-

mento. Corrupção.

CONSIDERAÇÕES INICIAIS

 No Brasil, ao comparar a maioria dos indicadores 

econômicos com os demais países, como do hemisfé-

rio norte, ou mesmo do oriente, vê-se que o Brasil se 

encontra muito atrás nas classifi cações. Não só isso, 

percebe-se e ouve-se de muitas pessoas falarem que o 

Brasil é muito pobre quando o assunto é cultura, e isso 

muitas vezes é replicado, inclusive, por outros países; 

assim, muitos acabam tendo uma visão errada (pior) 

do que o país realmente é. 

 O Brasil já começa perdendo essa “batalha” por 

conta da carência absurda de dados culturais. Segundo 

Reis (2012) o último dado que o Brasil tem divulgado 

pelo governo federal é de 2005. Embora o MinC tenha 

feito uma série de avanços em dados culturais, o pró-

prio Ministério avalia que a falta de dados é uma fra-
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queza na hora de discutir política pública. “Quando a 

gente chega com dados de 2005 para o debate é como 

chegar ao médico com um hemograma de sete anos 

atrás. A primeira lição de casa é levantar dados. Sem 

eles, fi ca difícil até para avaliar avanços e conquistas.”

 Como é mostrado por Reis (2012), conhecida 

por estudar economia criativa e da cultura, a cultura 

é muito importante para o desenvolvimento, porém, 

além disso há o turismo, educação, e ciência e tecno-

logia, que também acabam sendo muito importantes 

“Sem estes atores, corremos o risco de remar, remar 

e não chegar a lugar nenhum.”.

 Um grande exemplo de cultura que Reis (2012) 

nos dá é a respeito da linha de cosméticos da Avon, 

a qual percebeu que nem todo município brasileiro 

possuía livrarias ou bibliotecas; visto que além de 

sempre serem caros nas lojas, e contarem com fre-

tes altos. Ao observar isso, passou a incluir livros em 

seus catálogos de vendas.

Nós temos uma baixa valorização social do li-

vro no Brasil. Por que estudar, ler se não vale a 

pena? Mas você imagina o impacto para a crian-

ça que vê a mãe vender Avon de porta em por-

ta perceber que é o livro que garante comida 

para a casa, o livro que compra o presentinho 

de Natal. O livro deixa de ser aquela obrigação 

da escola e passa a ser uma coisa valorizada in-

clusive porque ajuda o bolso da família.

 Quanto à ideia de comparar o Brasil justamente 

com o Japão surgiu primeiramente com os desenhos 

japoneses (animes), pois segundo Yoshimoto (1992) 

os quadrinhos (mangás), que acabam virando animes 

mais tarde, não possuem apenas a função de entre-

ter, mas de ensinar alguma coisa a mais, tais como 

informações úteis para a vida profi ssional ou pesso-

al; enquanto no Brasil, embora esse cenário já esteja 

mudando bastante, as coisas são feitas sempre com o 

intuito de fazer propaganda para depois vender. 

 A partir desse cenário, o trabalho é dividido em 

três partes. A primeira trata a respeito do passado, do 

contexto histórico desses países nos séculos XIX e XX, 

abordando principalmente a Era Meiji no Japão e o pe-

ríodo do café e da escravidão no Brasil. Aqui, busca-se 

entender como essas características acabaram contri-

buindo para o cenário, tanto cultural, como de desen-

volvimento dos dois países citados. Assim como há uma 

abordagem a respeito das etapas de desenvolvimento 

de Rostow, que explica que há 5 etapas até que um país 

passa atingir o pleno desenvolvimento e, a partir disso, 

é feita uma comparação de quais são as etapas do Brasil 

e do Japão em cada período do século XX.

1. CONTEXTO HISTÓRICO: SÉCULOS XIX E XX 
NO BRASIL E JAPÃO, ROSTOW E AS ETAPAS DE 

DESENVOLVIMENTO

1.1 Contexto Histórico séc. XIX e XX

 No século XIX, a economia brasileira estava ba-

sicamente nas mãos dos plantadores de café, como 

mostra Mello (2017). Eles inventaram novas máqui-

nas para processar o café, outros tentaram introduzir 

novos tipos de plantações de café, além de medidas 

inovadoras. Os plantadores também investiram nos 

transportes via ferrovias, criação de uma estrutura co-

mercial mais avançada; em outras palavras, eles eram 

empreendedores com responsabilidades muito gran-

des em manter os custos e a qualidade com o preço. 

Grande parte dessas conquistas foi graças ao “elemen-

to servil”, os escravos provinham uma efi ciente, disci-

plinada e organizada força de trabalho nas plantações, 

gerando custo zero para os plantadores.

 Porém, sabe-se que foi também no Sec. XIX que 

o Brasil teve a abolição do trabalho escravo em 13 de 

maio de 1888. O Brasil, segundo Mello (2017), foi o país 

que teve um período mais duradouro de trabalho es-

cravo de todo o hemisfério oeste, sendo o último país 

a abolir a escravidão, além disso, o trabalho escravo era 

muito importante para a economia, pois após a aboli-

ção, o país teve problemas trabalhistas emergentes. 

 No entanto, é importante lembrar que o Brasil sem-

pre foi um país de muitas terras, porém com grande es-

cassez de trabalho, gerando uma escassez na agricultu-

ra; em 1884, segundo Mello (2017), a maior parte dos 

trabalhadores nas plantações de café eram escravos, e 

estes eram responsáveis, por quase 50% da produção 

mundial de café, então, não há como negar que o café 

foi de grande importância para a formação cultural do 

Brasil, e consequentemente, o uso de trabalho escravo. 

Primeiro por ter se alongado por tanto tempo, e em 

seguida, por representar uma fatia tão grande de toda a 

produção mundial de café no século XIX.

 Quando se fala a respeito de século XIX no Japão, 

estamos falando da Era Meiji (1867 - 1912), e é a partir 

dessa época que o Japão começa a se adequar à eco-

nomia ocidental, adaptando-se ao mundo da época. 

Segundo Sakurai (2007), durante a Era Meiji foram ne-

cessárias diversas mudanças para que o Japão entrasse 
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nos “padrões” do resto do mundo, que era “domina-

do” pelo ocidente. Para isso, embora não houvesse 

um líder, o país sabia que era necessária uma mobiliza-

ção do país inteiro, sendo criados dois grandes blocos 

de medidas - de cunho social e de cunho econômico. 

 A partir desse momento, foi um enorme trabalho 

em grupo do país inteiro para a mudança econômica e 

social do país, tendo desde japoneses indo para Euro-

pa e América para aprender, até refl exões a respeito 

dos prós e contras do que havia sido feito no país até 

àquele momento.

 Graças a essas mudanças, hoje em dia a experiên-

cia japonesa é celebrada quando o assunto é desen-

volvimento econômicos, Fiori (1999) mostra que em 

menos de duas gerações (1868 - 1914) o Japão foi um 

caso de brilhante industrialização tardia, tornando-

-se, pouco antes da Primeira Guerra Mundial uma das 

grandes potências a disputar espaço na arena política 

internacional, principalmente na Ásia.

 Porém, Fiori (1999) mostra que em 1930 o Japão 

obteve fracasso à retomada do padrão-ouro e por con-

ta disso, o país teve uma queda de 18% no nível de ativi-

dade e de cerca de 30% nos preços agrícolas. Por conta 

dessa crise, os Militares assumiram o poder (vale lem-

brar que tivemos um cenário parecido no Brasil, porém 

isso será abordado mais adiante), gerando assassinatos 

de lideranças políticas militares liberais, além de ação 

militar colonial na China, que foi detida pelos Estado 

Unidos com as bombas de Hiroshima e Nagasaki, ten-

do as forças militares dos Estados Unidos assumindo o 

poder em 1945, “apresentando a mais profunda ruptu-

ra de ordem política desde a Revolução Meiji”. 

 Já nos anos de 1953 até 1973, as taxas de crescimen-

to do Japão foram mantidas próximas a 10% ao ano, sen-

do as duas décadas do chamado “milagre econômico”. 

Fiori (1999) diz que é um cenário difícil de ser explicado, 

uma vez que nesse período o país era pobre em recur-

sos naturais, possuía elevado nível de desemprego, es-

tava devastado por conta da Segunda Guerra Mundial, 

atrasado tecnologicamente, era protecionista comercial-

mente, avesso ao capital estrangeiro e com forte inter-

venção estatal. E mesmo assim, em 1968 ter se tornado 

a segunda maior economia do mundo capitalista.

1.2 Rostow e o Processo de Desenvolvimento do 
Brasil e Japão (com base no contexto histórico)

 Após uma breve introdução a respeito dos séculos 

XIX e XX no Brasil e Japão, para comparar estes dois 

países, seria interessante lembrar sobre o modelo de 

desenvolvimento de Rostow (1961) e suas cinco eta-

pas de desenvolvimento:

• A Sociedade Tradicional (estrutura se expande 

dentro das funções de produção limitadas, baseada 

em uma ciência e tecnologia pré-newtonianas. Eram 

dedicados ao sistema de agricultura, assim como, 

possuíam uma estrutura social hierarquizada).

• As Precondições para o Arranco (sociedades 

em pleno processo de transição para chegar no 

Arranco; as mudanças ocorrem tanto na econo-

mia quanto no equilíbrio de valores sociais. Poli-

ticamente, há a formação de um Estado nacional 

centralizado e efi caz, opondo-se aos tradicionais 

interesses regionais agrários).

• Arranco (Momento em que as antigas obstru-

ções e resistências ao desenvolvimento regular 

são superadas, o desenvolvimento passa a ser uma 

situação normal. A partir daí, novas indústrias se 

expandem rapidamente, dando lucros que acabam 

sendo reinvestidos para novas instalações, além da 

criação de novas técnicas agrícolas e industriais)

• A Marcha para Maturidade (longo período de 

progresso continuado, a economia agora segue em 

fi rme ascensão e procura entender a tecnologia 

moderna a frente da sua atividade econômica. Cer-

ca de 10 a 20% da sua renda é investida continua-

mente, bens que antes eram importados passam a 

ser produzidos internamente. Começa cerca de 40 

a 60 anos após o Arranco)

• A Era do Consumo em Massa (a renda real 

por pessoa elevou-se, fazendo com que os consu-

midores ultrapassem as necessidades mínimas de 

alimentação, moradia e vestuário, assim como há o 

aumento de trabalhadores especializados).

 No momento em que Rostow escreveu este livro, 

1961, afi rmou que o Japão estava começando a en-

trar na última etapa de desenvolvimento, junto com 

a Europa Ocidental, tendo os Estados Unidos já bem 

consolidado nesta última. Completando o que Rostow 

dizia, Masiero (2007) relata que já nos anos de 1980, o 

Japão já se deparava com uma maturidade econômica, 

tendo, inclusive, em 1991 um período de estagnação 

econômica, isso devido ao período de catch up de rá-

pido crescimento, fazendo o Japão passar de um país 

de baixa renda para uma economia madura com renda 

per capta de alto padrão de vida. 

 Como prova disso e razão pelo rápido crescimento 

do Japão, principalmente no século XX, Masiero (2007) 
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mostra que entre 1970 e 1980, o país foi benchmark 

em níveis de desempenho nas fábricas, como Sony, Mit-

subishi e principalmente Toyota. Além disso, também é 

destacado o período de pós-guerra do Japão, indo até 

os anos de 1960, quando seu Produto Interno Bruto 

(PIB) foi dobrado em menos de uma década. Tendo 

nos anos de 1953 - 1973, apresentado elevadas taxas 

de crescimento econômico, superando muitos dos paí-

ses que estavam do lado vencedor da Guerra.

 Já a respeito do Brasil, o cenário não é tão otimista 

quanto o do Japão. Giannetti (2016) mostra uma visão 

de Eugênio Gudin, que diz não é necessário, tanto no 

Brasil, como na América Latina, que os países criem 

uma civilização, pois ela já foi criada pela Europa, en-

tão nos resta apenas assimilar essa civilização para que 

possamos nos desenvolver.

 Considerando as etapas de desenvolvimento de 

Rostow e as visões de Gudin e Giannetti, o Brasil já 

naquela época estava bastante atrasado comparado 

com outros países, incluindo o Japão. Tanto por estar 

mais para trás no modelo de Rostow, quanto pela sua 

“conformidade”.

 Furtado (2006) faz um questionamento bastante 

interessante a respeito do desenvolvimento do Brasil 

“Por que se industrializaram os EUA no século XIX, 

emparelhando-se com as nações europeias, enquanto 

o Brasil evoluía no sentido de transformar-se no século 

XX numa vasta região subdesenvolvida?”. De acordo 

com Furtado (2006), tanto o Brasil, como os Estados 

Unidos possuíam um número semelhante de popula-

ção, porém, a grande diferença está na disparidade que 

existe entre os dois principais intérpretes dos ideais das 

classes dominantes dos dois países, Alexander Hamilton 

e Visconde de Cairu; ambos seguiam o pensamento de 

Adam Smith, assim como a Inglaterra, porém enquanto 

um estimula a industrialização, e não apenas medidas 

de caráter protecionista, o outro, Cairu, crê cegamente 

na mão invisível, acreditando que ela irá mudar todo o 

cenário do Brasil e fazer com que ele se desenvolva. 

 Assim sendo, Furtado (2006) mostra que ao abrir 

os portos no século XIX nos EUA, a balança comercial 

começou a fi car defi citária, assim como a do Brasil, po-

rém, uma grande diferença foi que no Brasil essa dívida 

se apoiou no câmbio, enquanto Hamilton fez com que 

se transformasse em dívidas de médio e longo prazo, 

que se inverteu para um bônus dos governos central e 

estaduais; formando-se assim, quase automaticamen-

te, uma corrente de capitais que foi muito importante 

para o desenvolvimento do país. Isso graças à política 

fi nanceira do Estado e à política dos governos de cons-

trução de uma infraestrutura econômica e fomento di-

reto de atividades básicas. 

 Além de todas essas difi culdades no Brasil, Furtado 

(2006) conta que durante a primeira metade do século 

XIX no país, foi criada iniciativas da indústria siderúr-

gica durante a época de D. João VI, que acabaram fra-

cassando não por falta de proteção, mas pelo fato de 

que nenhuma indústria cria mercado para si mesma, 

além do mercado para produtos siderúrgicos ser basi-

camente inexistente. A única condição que tinha para 

a economia brasileira poder se desenvolver seria com 

a expansão de suas importações, o que não ocorreu, 

além disso, havia a decadência da mineração, e basi-

camente o único produto a ser exportado era o café. 

A importação era muito improvável, pois os ingleses 

faziam questão de difi cultar muito a exportação de 

suas máquinas e o Brasil não era capaz de uma política 

inteligente de industrialização por conta da sua falta 

de capacidade técnica, uma vez que o país era dirigido 

por uma classe de grandes senhores agrícolas escravis-

tas, cabendo, para aquele período, apenas a expansão 

do setor de exportações, algo que não ocorreu.

 Fazendo o comparativo entre os dois países (Brasil 

e Japão) e o que Rostow (1961) havia dito, o Japão, 

no ano de 1964, estava entrando na última etapa de 

desenvolvimento, enquanto no Brasil, o país sofria um 

Golpe Militar, em que o foco e os principais objetivos 

da política econômica dos ministros da Fazenda e do 

Planejamento, segundo Hermann (2005), foi o comba-

te gradual à infl ação, a expansão das exportações e a 

retomada do crescimento.

 O período de ditadura no Brasil (1964 - 1973) estava 

mais de 30 anos atrasado quando comparado com o do 

Japão, além disso a ditadura não encontrava resistência 

formal, uma vez que os empresários viam a política im-

plementada de maneira positiva, pois era favorável aos 

lucros em detrimento dos salários, mesmo tendo um 

“estagfl ação” em 1963 para 1964, e em seguida anos de 

infl ação muito alta, chegando a 92% em 1964. 

2. O DESENVOLVIMENTO ATRELADO A ALGUNS 
FATORES CULTURAIS, COMO RELIGIÃO, COR-
RUPÇÃO, ÍNDICE DE IGNORÂNCIA, IDH E EDU-
CAÇÃO, DESIGUALDADE E INFLAÇÃO

2.1 Religião

 Segundo Sakurai (2007), a parte cultural do Japão 

começou a ser desenvolvida muito cedo, a partir do 

século VI, por volta do ano de 552 a 720, conhecido 
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como período Asuka. Esse período foi de grande de-

senvolvimento não só para o Japão, mas para a Ásia 

inteira; enquanto o Ocidente cristão vivia fechado 

para si mesmo, praticamente estagnado em termos 

econômicos. Parte desse desenvolvimento no Japão 

ocorreu graças a chegada do Budismo no país, trazen-

do transformações, inclusive, políticas.

 Masiero (2007) complementa ao mostrar que a 

religião pode acabar infl uenciando nesse processo de 

desenvolvimento. Países que possuem religiões mono-

teístas (cristianismo, judaísmo, islamismo…) tendem a 

acreditar que ao morrer, haverá um juízo fi nal e o fi m 

da vida daquele indivíduo. Enquanto que para religiões 

politeístas (budismo, hinduísmo…), como é o caso do 

Japão, a vida é um ciclo de passado, presente e futuro; 

sendo assim, quando uma pessoa morre, seu espírito/

alma renasce em outro ser humano, por isso, também, 

a ideia de sempre fazer seu melhor.

Figura 1: Percepção circular do tempo   

Fonte: Masiero (p. 58, 2007)

 Yoshimoto (1992) também mostra como a parte 

religiosa japonesa é importante na cultura. Há a pala-

vra “Mottainai” que signifi ca que todas as coisas boas 

no mundo são sagradas, são presentes dos deuses 

aos homens, assim, o desperdício é uma ofensa grave 

aos deuses; e isso está enraizado na sociedade intei-

ra, incluindo desde o uso da água até o reaproveita-

mento de papeis usados. No Brasil, quando temos/

vemos um desperdício dizemos apenas “que pena” e 

seguimos com nossas vidas normalmente, enquanto 

no Japão as pessoas são repreendidas desde crianças 

quando desperdiçam algo.

2.2 Corrupção

 Vishny e Shleifer (1993) apresentam a corrupção de 

duas formas: uma, em que vem a partir da estrutura 

de governo das instituições, sendo assim, o processo 

político se torna muito importante na determinação da 

corrupção, ou seja, governos fracos, que não controlam 

seus agentes possuem alto nível de corrupção. A outra 

forma vem da ilegalidade da corrupção, e ela sempre 

ser feita sob forma de sigilo, com isso a corrupção aca-

ba fi cando distorcida e se tornando mais dispendiosa 

do que a tributação (que anda em conjunto com a cor-

rupção). Esses resultados explicam porque em países 

menos desenvolvidos a corrupção é tão elevada. 

 Dados da Transparency International mostram que o 

Brasil está no 79º lugar no índice de percepção da cor-

rupção, com 40 pontos em uma escala que vai de 100 

(sem corrupção) até 0 (corrupção alta); enquanto o 

Japão ocupa a 20ª posição, com 72 pontos, num total 

de 176 países.

Figura 2: Nível de percepção da corrupção   

Fonte: Transparency International
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 A partir disso, no relatório de corrupção por país 

da Transparency International, a corrupção no Brasil é 

justifi cada principalmente por conta da operação Lava 

à Jato, envolvendo a Petrobrás e Odebrecht. O relató-

rio de 2016 afi rma que no Brasil a corrupção é muito 

mais provável em taxas administrativas, contratos pú-

blicos e setores de recursos naturais. 

 Já a respeito do Japão, a corrupção é muito menor 

se comparada com o Brasil, porém isso não signifi ca 

que ela não exista. Lá há a palavra “amakudari”, que 

são funcionários públicos já aposentados que passam 

a ocupar cargos superiores nas empresas japonesas 

privadas e que contam com serviços governamentais. 

Estes funcionários são comuns em empresas fi nancei-

ras, de construção, transporte e farmacêutica. Além 

disso, no Japão há um código penal que fala a respeito 

de corrupção, mostrando cenários que são crimes no 

país. Sendo assim, os maiores casos de corrupção do 

país estão na própria sociedade.

 Além disso, a legislação do país não permite muitas 

falhas, tendo leis bastantes severas em diversos casos 

de corrupção, como penas que vão desde 5 anos de 

prisão, até JPY 300 milhões. Outro setor seria o de 

contratos públicos, especialmente em equipamento 

de oferta, esse tipo de corrupção recebe o nome de 

“kansei dango”, muitas vezes as empresas são acusa-

das de receberem tratamento preferencial entre uma 

das partes locais em um contrato, sendo uma desvan-

tagem para empresas estrangeiras; também acontece 

muito em projetos e obras públicas, principalmente 

por conta do “amakudari”.

 Mas como estaria a corrupção atrelada ao desen-

volvimento econômico de um país? A equipe técnica 

da FIESP (2010) mostra em alguns tópicos como a 

corrupção retarda o esse processo (MAURO, 1997; 

TANZI e DAVOODI 1997; SILVA, 2000; RAMALHO, 

2006):

• Reduz o incentivo ao investimento produtivo, pois a 

corrupção é interpretada como mais uma taxa a ser 

paga, diminuindo a rentabilidade dos projetos. Os 

efeitos também são sentidos no investimento estran-

geiro direto (IED), dado que países mais corruptos 

apresentam maior “custo informal”, o que limita a 

competitividade do país frente a esse investimento;

• A incerteza sobre a necessidade de um pagamento 

adicional de recursos para viabilização de um pro-

jeto desestabiliza o ambiente de negócios do país, 

colocando-o em desvantagem em relação aos seus 

competidores;

• O desvio de certo montante fi nanceiro para ativi-

dades ilegais provoca queda nas receitas arrecada-

das do governo, o que gera perdas orçamentárias 

e reduz a possibilidade de fi nanciamento de gastos 

produtivos;

• Reduz a efi cácia dos recursos distribuídos pelo se-

tor público;

• Ocorre a alocação inefi ciente dos recursos, uma 

vez que os ativos fi nanceiros são desperdiçados em 

atividades caçadoras de renda e improdutivas;

• Gera inefi ciência na administração pública, pois os 

contratos licitados ganhos por empresas corrupto-

ras podem comprometer a qualidade dos serviços 

e da infraestrutura pública. A má qualidade aumen-

ta tanto a probabilidade de refazer o serviço, como 

a frequência da manutenção, reduzindo a produti-

vidade total da economia;

• Distorce a composição dos gastos públicos, pois o 

governo pode favorecer projetos onde a lucrativi-

dade gerada pela corrupção seja maior. Como con-

sequência, ocorre deformação das políticas sociais 

e de desenvolvimento.

 A Transparency International mostra que grandes 

corrupções, como o caso da Petrobrás e da Ode-

brecht no Brasil, fazem com que empresas e políti-

cos absorvam milhões de dólares que deveriam ser 

usados nas economias nacionais, benefi ciando poucos 

ao invés de muitos. Este tipo de grande corrupção 

sistêmica viola os direitos humanos, impedindo o de-

senvolvimento sustentável e alimentando a exclusão 

social.

“Em muitos países, as pessoas são privadas de 

suas necessidades mais básicas e vão dormir 

toda noite com fome por causa da corrupção, 

enquanto os poderosos e corruptos gozam 

de estilos de vida pródigo com impunidade” 

(TRANSPARENCY INTERNATIONAL, 2016).

2.3  IDH e Educação

  IDH foi criado pela ONU por meio do Programa 

das Nações Unidas para o Desenvolvimento (PNUD). 

O IDH analisa três aspectos: Nível de escolaridade 

(média dos anos de estudo da população adulta e nú-

mero esperado); PIB per capita (Produto Interno Bru-

to per capita) e Saúde (que refl ete a expectativa de 

vida da população, refl etindo a qualidade dos serviços 

de saúde e saneamento ambiental para a população). 
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No ano de 2015, segundo o Relatório de Desenvolvi-

mento Humano de 2016, o Japão ocupava o 17º lugar, 

estando dentro da classifi cação de “Desenvolvimento 

Humano Muito Alto”, enquanto o Brasil estava na 79º, 

sendo classifi cado como “Desenvolvimento Humano 

Alto”.

Gráfico 1: Crescimento do IDH Brasil e Japão   

Fonte: PNUD.

 Nesse mesmo ano, no relatório do PNUD, o Brasil 

fi cou estagnado no valor do IDH, apresentando o mes-

mo valor do ano anterior (0,754). De acordo com An-

drea Bolzon, o Brasil caiu 19 posições na lista quando a 

desigualdade é levada em conta. Além disso, o quadro 

é preocupante, pois desde 2004 o país tem apresen-

tado aumento no índice, o que era de se esperar que 

isso continuasse. Uma justifi cativa para isso seria o alto 

nível de desemprego por conta da crise, muitas pesso-

as querem trabalhar, mas não há vagas no mercado.

 Além da crise econômica que o país vem passando 

há algum tempo, comprometendo o PIB (indicador 

que mostra a saúde econômica do país), outra jus-

tifi cativa para esse índice ter fi cado estagnado seria, 

segundo o Relatório de Desenvolvimento Humano de 

2016, a epidemia do Zika vírus, em que muitas mulhe-

res grávidas contraíram o vírus, assim como, foi neces-

sário chamar o exército para ensinar as pessoas como 

se proteger para não serem infectadas.

 Já no pilar da educação, é interessante fazer uma 

comparação com o Japão, tanto em números, como em 

sistema de ensino. A taxa de expectativa de anos de es-

tudo do Brasil é de 15,2 anos, enquanto a do Japão é de 

15,3 segundo dados de 2015 da UNDP, números extre-

mamente próximos. Porém, ao analisar a média de anos 

de estudo dos brasileiros, esse número cai para 7,8 e o 

do Japão para 12,5. Então vemos que a quantidade mé-

dia de anos que o brasileiro estuda é menos da metade 

que a esperada, enquanto a do Japão é de apenas 3 anos.

 Yoshimoto (1992) conta que a educação no Japão é 

muito importante desde a Era Meiji (a partir de 1867), 

pois eles entendiam que era por meio da educação que 

o país iria conseguir se desenvolver. Em 1872 foi imple-

mentado o primeiro sistema integrado educacional. Em 

1900 criaram o ensino obrigatório com duração de qua-

tro anos, tendo idade inicial de 6 anos (porcentagem de 

matricula nas escolas de 90%), e em 1907 passou de 4 

para 6 anos obrigatórios (aumentando a taxa de matricu-

la para 99%), em 1947 aumentou para 9 anos, e em 1980, 

100% das crianças cursavam o ensino obrigatório básico.

 Além disso, Yoshimoto (1992) também mostra que 

para conseguir um emprego no Japão, isso depende 

exclusivamente da pessoa, ou seja, ter uma boa edu-

cação e fazer vários cursos (cultura), pois só assim as 

pessoas conseguem se alocar no mercado de trabalho. 

E isso continua até depois da aposentadoria, no Japão, 

após as pessoas se aposentarem, é muito comum de-

dicarem seu tempo com mais estudos, principalmente 

culturais, como arte e música.

 Fato interessante é que quando os japoneses vie-

ram para o Brasil, aqui haviam muitas crianças que não 

frequentavam a escola, além da alta taxa de analfabe-

tos. Sendo assim, os japoneses traziam professores 

nos navios para darem aulas para suas crianças, além 

de vários livros trazidos por cada família. Yoshimoto 

(1992) conclui que no Japão não há analfabetos, e 

aquelas pessoas que possuem pouca instrução acabam 

sendo discriminada pela sociedade; inclusive, japone-

ses que moram no Brasil e possuem formação univer-

sitária, quando vão para o Japão sofrem discriminação 

por não falarem o japonês, o que nos mostra como a 

cultura educacional do país é importante para eles.
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2.4 Desigualdade

 Para começar a falar a respeito de desigualdade, é 

preciso observar o número de pessoas que vivem no 

país. É bastante óbvio que o Brasil tenha uma população 

maior que a do Japão, principalmente se formos con-

siderar a área ocupada por cada país. O Japão possui 

364.560 de Km2, enquanto o Brasil apresenta 8.358.140 

Km2, segundo dados do Banco Mundial, sendo mais de 

2000% maior que o Japão em sua totalidade de área. 

 No entanto, a população do Brasil é apenas cerca 

de 63% maior que a do Japão, as pessoas que vivem no 

Brasil podem ter mais área, mas isso não signifi ca que 

teriam mais dinheiro, como diz a teoria de Malthus em 

1820 (como é mostrado por Feijó, 2001), para Mal-

thus o valor das coisas está no tempo gasto de traba-

lho. A partir disso, principal atividade econômica da 

época era a agricultura, ou seja, era necessário o uso 

de terra. Observando os valores mostrados acima, os 

brasileiros possuíam mais quantidade de terra para 

trabalhar do que os japoneses, ou seja, o tempo gasto 

de trabalho seria maior, portanto os brasileiros rece-

beriam mais valor que os japoneses, sendo assim mais 

ricos.

Gráfico 2: Crescimento da Renda per Capita Brasil e Japão   

Fonte: Banco Mundial.

 Porém, embora a variação do crescimento da renda 

per capita do Brasil seja maior que a do Japão, como 

mostra o gráfi co acima, os valores brutos são bem di-

ferentes. A renda per capita brasileira em 2016 era de 

USD 14.810, enquanto no Japão, de USD 42.870. Para 

Feijó (2011) “o crescimento numérico de populações 

humanas consistia numa variável endógena ao modelo 

de determinação de variáveis tipicamente econômicas, 

como riqueza, salários, lucros e etc.”.

 Como já foi mostrado anteriormente, de acordo 

com o relatório de desenvolvimento humano de 2015 

em que o Brasil fi cou estagnado no IDH, o país ocupa 

o 10º lugar de país mais desigual de uma lista de 143 

países. 

 Além disso, há um índice bastante conhecido e utili-

zado para medir a desigualdade de um país, o índice de 

Gini, este indicador foi criado pelo matemático italiano 

Conrado Gini e serve para medir o grau de concen-

tração de renda em determinado grupo. Ele aponta a 

diferença entre os rendimentos dos mais pobres e dos 

mais ricos, indo numericamente de 0 até 1, sendo que 0 

representa o fator de igualdade, segundo dados do IPEA.

Gráfico 3: Índice de Gini Brasil e Japão   

Fonte: Banco Mundial.
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 Com essas informações a respeito da desigualdade 

no Brasil e todos os dados anteriormente mostrados 

nesse capítulo, fi ca claro a razão do Brasil ser um país 

tão atrasado economicamente quando comparado 

com o Japão. O que nos mostra que ainda há um longo 

caminho a ser percorrido.

3. OUTROS FATORES CULTURAIS DO BRASIL E 
JAPÃO QUE AFETAM NO DESENVOLVIMENTO 

DO PAÍS

 Sakurai (2007) mostra que durante a Era Meiji, no 

Japão, mesmo algumas pessoas não sendo a favor de 

seguir o Ocidente, todos ajudaram na mudança do 

país, isso porque foi algo que foi pedido pelo impera-

dor, que sempre foi visto como uma espécie de Deus 

vivo, sendo muito mais um símbolo do que um poder 

político. “A sua vontade (do imperador) é apresentada 

ao povo como divina, eterna e incontestável. Segundo a 

Constituição de 1889, ‘o imperador é sagrado e inviolável’ 

e tudo que ele faz é certo por princípio.”.

 O Japão possui características culturais muito 

distintas do resto do mundo, como é mostrado por 

Yoshimoto (1992): a capacidade de trabalhar em gru-

po, usando a inteligência em toda e qualquer ativida-

de; a procura permanente por novos conhecimentos; 

como são corteses com amigos e estranhos, porém 

muito exigentes com familiares e conterrâneos e 

como estão sempre dispostos a ajudar todos, inclusive 

aqueles que não conhecem e não falam seu idioma.

 Frente a este trabalho em equipe, Motta (1996) 

aponta a diferença cultural do individualismo e do co-

letivismo. Enquanto em sua grande maioria dos paí-

ses ocidentais o individualismo é muito recorrente, 

fazendo com que os indivíduos pensem apenas em 

suas realizações pessoais e como ele próprio poderá 

crescer, na Ásia há muito do coletivismo, as pessoas se 

dedicam em grupo para algo; eles não buscam crescer 

individualmente na empresa, mas sim fazer a empresa 

crescer, pois assim todos também crescerão. 

 Um estudo de Xiao e Kim (2009) confi rma o que 

é dito por Motta (1996) a respeito da questão do co-

letivismo e individualismo; no estudo de Xiao e Kim 

(2009), as dimensões dos indivíduos individualistas 

são: estimulação, poder, hedonismo, auto direção e 

realização; enquanto de indivíduos coletivistas são: 

conformidade, benevolência e tradição. Motta (1996) 

ainda complementa que com isso, também cresce 

muito a pressão que a honra e a vergonha causam sob 

o indivíduo coletivista, enquanto na individualista, o 

que causa pressão é apenas o fator de culpa. Além 

disso, em culturas individualistas há muito do “livrar a 

cara”, caso algo dê errado, e nas coletivistas, há muito 

respeito com o próximo que irá ajudar a atingir o ob-

jetivo comum.

 Outra grande diferença trata a respeito do desper-

dício como mostrado acima. Yoshimoto (1992) traz 

um exemplo muito clássico de desperdício no Brasil, 

que é o desperdício de alimentos, o que é irônico, 

pois muitos brasileiros não têm o que comer e passam 

fome diariamente. “Nos restaurantes, muitas pessoas 

brincam com pães, amassando o miolo e fazendo boli-

nhas. (...) As churrascarias tipo rodízio são verdadeiras 

escolas de desperdício”. Outro tipo de desperdício 

muito comum e que provavelmente é um dos mais 

importantes da criação humana é o pensamento, uma 

vez que nada se cria, nada se produz sem o uso da 

inteligência, sem pensar, ou seja, estando isso bastante 

ligado à educação.

“O desenvolvimento é em si uma construção 

cultural, uma base para o engajamento inter-

cultural embora, em geral, em termos desi-

guais.”. – Eade, Debora

CONSIDERAÇÕES FINAIS

 Como mostra o contexto histórico de ambos os 

países, o Brasil desde sempre foi um país “tardio”, seja 

ao abandonar o trabalho escravo, ou mesmo nas eta-

pas de desenvolvimento de Rostow. Enquanto isso, 

desde a Era Meiji o Japão estava sempre em busca de 

se desenvolver cada vez mais; para isso, os japoneses 

levavam as pessoas para o ocidente a fi m de entender 

o comportamento do mundo, trabalhavam em equipe 

para atingir o desenvolvimento e se levantarem após 

períodos turbulentos, como o pós-guerra, que acabou 

destruindo o país.

 Além disso, o Brasil e Japão passaram por perío-

dos semelhantes, embora em tempos distintos, como 

as fases de desenvolvimento de Rostow, ou mesmo 

o período da ditadura. A grande diferença está em 

como o Japão “passou por cima” e em como o Brasil 

apenas continuou seguindo, sem de fato de esforçar 

para uma grande melhora.

 No item 2 é possível perceber como as variáveis 

culturais e macroeconômicas possuem sua participa-

ção nesses momentos. Em primeiro lugar, a respeito 

da religião, os japoneses possuem uma visão religiosa 

que o que é feito nessa vida será levado para uma pró-
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xima, por isso eles buscam sempre fazer seu melhor, 

desenvolver seu país, assim como a si mesmos. En-

quanto no Brasil, temos o chamado “juízo fi nal”, que 

é o momento da morte, em que tudo que foi feito ou 

foi deixado de fazer fi ca para trás, você não leva nada 

dessa vida para uma próxima (quando acreditam que 

ela existe).

 Atrelado a isso, temos a corrupção, justamente por 

esse sentimento de fazer sempre seu melhor, os japo-

neses não possuem grandes escândalos de corrupção 

quando comparados com o Brasil, que possui grandes 

casos como o da Petrobrás e da Odebrecht, embora 

isso não signifi que que não exista corrupção por lá, 

porém não é tão escancarado como no Brasil.

 Avaliando os outros indicadores, embora as va-

riações ano após ano do Brasil e Japão sejam muito 

semelhantes, olhando para o número bruto é possível 

perceber que o Japão possui muito mais dinheiro do 

que o Brasil, mesmo tendo uma área muito menor; 

fato que também está atrelado ao desenvolvimento, 

uma vez que ao se comparar tamanho e dinheiro, o 

Brasil poderia, ao menos, possuir uma economia se-

melhante à do Japão, mesmo possuindo uma área tão 

maior, o que acabou gerando consequências para o 

nosso desenvolvimento.

 Quanto à educação, renda per capita e desigualda-

de, esses indicadores acabam possuindo relação, pois 

vemos que no Brasil a educação não é muito forte, tan-

to em qualidade como anos de estudo, enquanto no 

Japão é completamente diferente, as pessoas estudam 

muito mais tempo e a educação possui uma qualidade 

muito maior. Além disso, a renda per capita do Brasil 

e do Japão são bem distintas, assim como o índice de 

Gini. Com isso, é possível concluir que, uma vez que 

não há educação para todos, ou as crianças não fi cam 

na escola até o período adequado, muitas delas acabam 

não tendo boas oportunidades no futuro, como um 

bom emprego. Com isso, a desigualdade acaba cres-

cendo, pois enquanto algumas crianças acabam tendo 

que largar a escola, outras possuem oportunidade e 

continuam estudando, indo para a faculdade e etc..

 Com esse cenário, algumas pessoas acabam ga-

nhando mais do que outras, acabam sabendo investir 

melhor seu dinheiro, devido à educação que tiveram, 

e assim a desigualdade começa a crescer; além é cla-

ro, da corrupção, como dito anteriormente. O Brasil 

apresenta muitos casos de corrupção, e quando há 

corrupção, certamente alguém está ganhando muito 

mais dinheiro do que deveria, aumentando ainda mais 

a desigualdade que já está presente no país.

 Um fator cultural muito importante de ambos os 

países, que é o “trabalhar em grupo”, pudemos per-

ceber que o Brasil é um país bastante individualista, 

que as pessoas estão sempre pensando em como 

conseguir o melhor para si mesmas, mesmo que para 

isso seja necessário tomar algumas medidas um pouco 

duvidosas, mas nem sempre erradas. Do outro lado, 

o Japão possui uma cultura muito mais coletivista, as 

pessoas estão sempre trabalhando em equipe para 

fazer com que o meio em que elas vivem (país), ou 

trabalham se torne cada vez melhor.

 Isso tudo não quer dizer que o Brasil é “um caso 

perdido”, mas que talvez seja interessante abrirmos 

nossos horizontes e aprendermos um pouco mais 

com outas culturas, como a japonesa. Com isso, ha-

veria um trabalho de equipe para o desenvolvimento 

do país, desperdícios seriam reduzidos, poderíamos 

melhorar o nosso PIB, assim como diminuir a desigual-

dade. Resumindo, se houvesse um trabalho em grupo, 

se fosse uma cultura que pensasse no amanhã e não 

apenas no hoje, o país poderia ser muito melhor. 

 Porém o Brasil sempre foi um país muito fechado, 

tanto de ideias, como economicamente, prova disso foi 

a criação das indústrias siderúrgicas em um momento 

que o país decidiu se fechar economicamente, desen-

volver estas indústrias (mesmo não havendo essa de-

manda para o país), e isso tudo em um momento que 

o mais correto seria ter expandido as importações.

 Com isso, é possível concluir que sim, a cultura de um 

país infl uencia e afeta o seu desenvolvimento. Não só o 

desenvolvimento em si, mas o tempo que o país demora 

para passar de um estágio para o outro e crescer econo-

micamente, ou mesmo pelo fato do país ser tão atrasado 

economicamente quando comparado com os demais.

REFERÊNCIAS

Business Anti-corruption Portal. Brazil corruption 
report. Disponível em: <http://www.business-anti-

-corruption.com/country-profi les/brazil>. Acesso 

em: 02 nov. 2017.

Business Anti-corruption Portal. Japan Corruption 
Report. Disponível em: http://www.business-anti-

-corruption.com/country-profi les/japan. Acesso em: 

02 de novembro de 2017.

EADE, Deborah. Desenvolvimento e cul-
tura. Disponível em: <http://docplayer.com.

br/45894053-Desenvolvimento-e-cultura-editado-

ECOMONO



 33ESTUDOS E NEGÓCIOS
Nº 24 /  2018

-por-deborah-eade-e-apresentado-por-thierry-

-verhelst-com-wendy-tyndale.html>. Acesso em: 26 

mar. 2017.

Equipe Técnica FIESP. Relatório corrupção: custos 

econômicos e propostas de combate. Disponível em: 

<http://www.fi esp.com.br/indices-pesquisas-e-pu-

blicacoes/relatorio-corrupcao-custos-economicos-e-

-propostas-de-combate/>. Acesso em: 13 set. 2017.

FEIJÓ, Ricardo. História do pensamento econô-
mico. São Paulo: Atlas, 2001.

FIORI, José Luís. Estado e moedas no desenvolvi-
mento das nações. 3. ed. Petrópolis: Editora Vozes 

Ltda., 1999.

Folha de São Paulo. 34% sentem vergonha de se-
rem brasileiros, mostra Datafolha. Disponível em: 

< https://goo.gl/ji6Vko>. Acesso em: 02 maio 2017.

FORMENTI, Lígia. Brasil se mantém na 79ª 
posição em ranking de IDH. Disponível em:< 

http://brasil.estadao.com.br/noticias/geral,brasil-

- se -mantem-na-79-pos icao-em-rank ing -de-

-idh,70001707897>. Acesso em: 22 mar. 2017.

FURTADO, Celso. Formação econômica do Bra-
sil. São Paulo: Companhia das Letras, 2007.

GIANNETTI, Eduardo. Trópicos utópicos. São Pau-

lo: Companhia das Letras, 2016.

HERMANN, Jennifer. Economia brasileira contem-
porânea (1945 – 2004). Rio de Janeiro: Elsevier, 2005.

IPEA Desenvolvimento. O que é? - Índice de Gini. 
Disponível em: <http://www.ipea.gov.br/desafi os/

index.php?option=com_content&id=2048:catid=28&

Itemid=23>. Acesso em: 20 nov. 2017.

Ipsos. Perigos da percepção 2016. Disponível em: 

<https://www.ipsos.com/pt-br/perigos-da-percep-

cao-2016>. Acesso em: 21 set. 2017.

MASIERO, Gilmar. Negócios com Japão, Coréia 
do Sul e China: economia, gestão e relações com o 

Brasil. São Paulo: Saraiva, 2007.

MELLO, Pedro Carvalho de. Slavery and the eco-
nomics of labor in Brazilian coffee plantations, 
1850-1888. Santo André: STRONG EDUCACIO-

NAL, 2017.

MOTTA, Fernando Claudio Prestes. Cultura e organi-
zação no Brasil. Disponível em: <https://biblioteca-

digital.fgv.br/dspace/bitstream/handle/10438/3118/

P00159_1.pdf>. Acesso em: 26 mar. 2017.

REIS, Ana Carla Fonseca. Economia da cultura: 

Entrevista com Ana Carla Fonseca Reis. Disponível 

em: <http://www.cultura.rs.gov.br/v2/2012/01/

economia-da-cultura-entrevista- com-ana-carla-fonse-

ca- reis/>. Acesso em: 27 mar. 2017.

ROSTOW, W. W. Etapas do desenvolvimento 
econômico: um manifesto não comunista. Rio de 

Janeiro: Zahar, 1961.

SAKURAI, Célia. Os japoneses. São Paulo: Editora 

Contexto, 2007.

SHLEIFER, Andrei; VISHNY, Robert W. Corruption. 

Disponível em: <http://www.jstor.org/stable/

2118402?seq=1#page_scan_tab_contents>. Acesso 

em: 05 maio 2017.

Transparency International. Corruption 
perceptions index 2016. Disponível em: <https://

www.transparency.org/news/feature/corruption_

perceptions_index_2016>. Acesso em: 02 nov. 2017.

UNDP Brasil. Atlas do desenvolvimento humano. 

Disponível em: <http://www.br.undp.org/content/

brazil/pt/home/idh0.html>. Acesso em: 31 out. 2017.

WORLD BANK. World Bank Open Data. Dis-

ponível em: <https://data.worldbank.org/>. Acesso 

em: 20 nov. 2017.

World Eonomic Forum. Global competitiveness 
index 2017 - 2018 edition (Brasil). Disponível em: 

<https://goo.gl/4V65B4>. Acesso em: 03 nov. 2017.

World Eonomic Forum. Global Competitiveness 
Index 2017 - 2018 edition (Japão). Disponível em: 

<https://goo.gl/7y3TLn>. Acesso em: 03 nov. 2017.

XIAO, Ge; KIM, Jai-Ok. The investigation of 
chinese consumer values, consumption values, 
life satisfaction, and consumption behaviors. 

Disponível em: <https://goo.gl/wvV7kH>. Acesso 

em: 28 mar. 2017.

YOSHIMOTO, Tsikara. Qualidade, produtividade 
e cultura: o que podemos aprender com os japone-

ses. São Paulo: Saraiva, 1992.



34 ESTUDOS E NEGÓCIOS
Nº 24 /  2018

FÃS DE TEATRO 
MUSICAL NO BRASIL:

ENGAJAMENTO, VISIBILIDA-
DE E CONTRAVENÇÃO NAS 

REDES SOCIAIS 

Resumo: 

 O artigo discute o papel exercido pelos fãs do tea-

tro musical na divulgação das produções adaptadas e 

montadas no Brasil, atribuindo-lhes maior visibilidade. 

A análise de formas de propagação utilizadas nas mí-

dias sociais digitais permite detectar certas contraven-

ções na ação de alguns fãs, as quais tendem a justifi car 

o posicionamento hostil das produtoras, bem como o 

tratamento diferenciado destinado aos fãs excedentes. 

 

Palavras-chave: fã; teatro musical; contravenção; 

visibilidade; redes sociais.

CONSIDERAÇÕES INICIAIS

 Os admiradores de produções culturais, também 

chamados de fãs, assumem papéis de difusores e in-

fl uenciadores de ideias, estilos e, a depender do grau 

de organização alcançado, conquistam ou reescalonam 

visibilidade para aquilo que seguem. O fato de comun-

garem da mesma paixão, os aproxima e os faz move-

rem-se em conjunto. No que se refere aos fãs de teatro 

musical, essa movimentação ocorre, da mesma forma 

que em outras obras, mas em uma proporção conside-

ravelmente menor, porém signifi cativa. A diferença se 

explica em parte pelo pouco costume do brasileiro de 

frequentar o teatro em geral, agravado pelos valores 

altos dos ingressos das mais famosas apresentações, 

mesmo considerando os descontos para estudantes.   

 O gênero de teatro musical teve sua base instau-

rada no Brasil com os teatros de revista nos quais se 

destacaram nomes como o de Carmem Miranda. Pos-

teriormente, chegaram no país as adaptações de mu-

sicais da Broadway, sendo a primeira delas o musical 

“My Fair Lady” (Minha querida Lady), em 19351. 

1 MUSICAIS NO BRASIL: saiba um pouco mais sobre a história e agenda desses 

espetáculos. Disponível em: <http://literatortura.com/2013/02/musicais-no-

-brasil-saiba-um-pouco-mais-sobre-a-historia-e-agenda-desses-espetaculos/>. 
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 Atualmente os fãs amantes de musicais propor-

cionam o contato de “leigos” com as montagens em 

cartaz, compartilhando nas redes sociais seu parecer 

acerca dos espetáculos e a experiência de consumo 

por eles vivida. Paralelamente, fomentam a populari-

dade tanto dos atores que exercem papéis de prota-

gonismo quanto de membros até então menos conhe-

cidos do corpo de baile, da parte técnica e da direção.

 A forma de organização desses fãs se dá pela cha-

mada cultura participativa, na qual os indivíduos per-

tencentes agem com potencial de atingir terceiros, 

que estão fora da mesma, mas que são atraídos pelo 

conjunto de comportamentos apaixonados e a pró-

pria convivência dos praticantes. A cultura em questão 

é uma das muitas possibilidades de interação entre 

membros que partilham de uma mesma admiração. 

Assim como consumidores se identifi cam com marcas, 

algumas pessoas encontram identifi cação e se unem às 

outras a partir daquilo que admiram. 

 O conceito de cultura participativa explorado pe-

los autores Henry Jenkins, Joshua Green e Sam Ford 

(2014) é um excelente norteador para a compreen-

são do “trabalho”2 exercido pelos fãs, que atualmen-

te compartilham nas redes sociais suas experiências 

e percepções. Tal cultura consiste na contribuição de 

muitos indivíduos para a criação de conteúdo; agrega-

ção de valores, costumes e ações relacionados às áreas 

específi cas que se identifi cam (ibidem) a ponto de atin-

gir indivíduos com interesses alheios, mas que são per-

suadidos a congregar quando expostos ao acolhimento 

que essa forma de organização pode proporcionar.

 É a semelhança de gosto compartilhada entre di-

ferentes indivíduos o que inicialmente revela a ma-

neira de essa movimentação funcionar, uma vez que 

eles passam a partilhar algo, uma forma de admiração 

que os aproxima e os faz moverem-se em conjunto, 

tornando-se “fãs-contágio”, que disseminam suas ad-

mirações e paixões em forma de conteúdo nas mídias 

sociais digitais.

 A interconectividade possibilitou ainda mais a união 

destes admiradores em comum e viabilizou “novos 

meios de interagir social e culturalmente” ( JENKINS; 

GREEN; FORD, 2014, p. 57). Exemplo disso é o Twit-

ter, que já abrigou inúmeras movimentações de admi-

radores assíduos. O mecanismo do Twitter, os Tren-

ding Topics, possibilita enxergar claramente o poder 

desses fãs; os quais, independentemente de separados 

por país, cidade ou região, criam e compõem posts 

2 Os fãs promovem, divulgam àquilo que admiram de forma espontânea, seu 

esforço é voluntário.  O fl uxo da prática ocorre livremente e atrai mais pessoas 

despertadas pelo interesse no assunto publicitado.

e hashtags em comum constantemente. (Ibidem). No 

Facebook, outro exemplo, é possível encontrar per-

fi s de fãs das adaptações musicais interagindo com 

os perfi s de atores, postando pequenos vídeos das 

apresentações, produções de covers das músicas mais 

marcantes de cada peça, entre outros formatos de 

conteúdo; além das opiniões manifestas em relação 

aos espetáculos, estrutura dos teatros, nível de profi s-

sionalismo dos artistas etc. A força dos fãs é também 

revelada na capacidade de aumentar a audiência em 

números, e também no protagonismo de mobilizações 

grandes e pequenas. O público atraído destaca-se não 

somente como numérico, mas pelo fato de confi gurar 

uma fatia de indivíduos que admiram aquilo que escu-

tam, aquilo que assistem, e que também são poten-

cialmente capazes de infl uenciar, pois compõem um 

organismo, grosso modo, com um intuito: enaltecer 

seus ídolos (atores e produções). 

 Em contrapartida, é relevante ressaltar a resistência 

exercida pelos veículos ofi ciais com relação ao traba-

lho dos fãs, uma vez que esses veículos temem perder 

o controle que exercem sobre a audiência. Trata-se de 

uma difícil miopia ainda encontrada nos conglomera-

dos midiáticos alheios aos ideais de engajamento.  

 É justamente o que discute Jenkins, Green e Ford 

(2014), quando alertam que a melhor estratégia é 

dar aos fãs alguma coisa para fazer, assuntos sobre os 

quais falar e não ignorar ou resistir às inexoráveis pro-

pagações culturais não ofi ciais. 

 A partir do momento em que os fãs acompanham 

proximamente àquilo que admiram, passam a ser con-

siderados de alto valor para as empresas. Quando são 

fãs de uma série que é exibida em um determinado 

canal “X”, o conglomerado ou empresa responsável 

pela produção passa a utilizá-los como moeda de 

troca para os possíveis anunciantes do canal. Nesta 

lógica, assiste-se a produtoras já cientes da vantagem 

representada no ato de “vender” seu público aos 

anunciantes e não somente suas produções midiáticas 

aos consumidores (RAMONET, 2001).

 No que se refere mais precisamente ao universo 

das produções diretamente consideradas artísticas, 

como o cinema, a dança e a música, é preciso conside-

rar a curva ascendente na mobilização das audiências, 

seja na participação in loco nos próprios eventos, seja 

no acompanhamento pelas telas dos smartphones e 

outros dispositivos móveis.  O teatro musical, ponto 

de interesse deste texto, já tem fãs cujo comporta-

mento que não se diferencia muito dos admiradores 

de séries on demand, como a plataforma Netfl ix. Além 



36 ESTUDOS E NEGÓCIOS
Nº 24 /  2018

da tradicional euforia para acompanhar a estreia dos 

espetáculos que unem música e dramatização na ex-

periência única e diferenciada a cada exibição, os fãs 

desejam a aproximação com os atores, objetos de 

cena, decoram as falas presentes nas narrativas, co-

piam detalhes dos fi gurinos. Os admiradores mais jo-

vens têm disposição e apreço sufi ciente para esperar 

os atores dos musicais nos portões dos teatros após 

os espetáculos, até mesmo nas sessões mais tardias 

feitas aos fi nais de semana. 

 Abaixo, post do musical Rent, de Jonathan Larson, 

em comemoração aos 21 anos do espetáculo. A fã ex-

plicita a satisfação de assistir à performance da música 

Seasons of  Love, que se destacou na montagem desde 

sua estreia na Broadway, assim como na versão cine-

matográfi ca da história.

Figura 1: Post de fã do musical Rent   

Fonte: Instagram.

Figura 2: Fã fotografa com ator Nando Pradho, de Les Misérables3   

Fonte: arquivo pessoal da autora.

 Algumas grandes produtoras teatrais demonstram 

ter reconhecido a força da propagação dos fãs, não é 

à toa que são facilmente encontrados vídeos de famo-

sos YouTubers, com um grande número de seguidores, 

3 Fã (e autora deste artigo), Bianca Leite, fotografa com Nando Pradho na saída 

da versão brasileira do musical Les Misérables, dia 29 de outubro de 2017, no 

Teatro Renault, em São Paulo. O ator interpretou o antagonista da trama.

visitando os bastidores dos musicais, o tipo de passeio 

VIP que somente intérpretes dos papeis principais e 

pessoas com acesso privilegiado às montagens pode-

ria conseguir. O intuito da estratégia de contato com 

infl uenciadores digitais é justamente atrair visibilidade 

para as peças. Há também os criadores de conteúdo 

contratados, os quais compartilham em seus canais ou 

perfi s a experiência que tiveram nas peças, exibem fo-

lhetos personalizados, baldes de pipoca, copos de refri-

gerante e itens das lojinhas ofi ciais ligadas aos musicais.

 Na imagem a seguir, o estratégico post do colunista 

e digital infl uencer, Hugo Gloss, em seu perfi l do Fa-

cebook, com mais de 5 milhões de seguidores. Hugo 

Gloss aguça a curiosidade do público ao tornar pú-

blica sua presença na pré-estreia do musical Wicked 

(exibido entre março e dezembro de 2016, no teatro 

Renault, em São Paulo):
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Figura 3: Post do digital infl uencer, Hugo Gloss   

Fonte: arquivo pessoal da autora.

1. DIVISÃO DOS FÃS

 Para entender melhor a atuação dos fãs do teatro 

musical e a divisão possível de ser identifi cada entre 

eles, é preciso recorrer às categorias propostas por 

Jenkins, Green e Ford (2014) sobre os consumidores 

em geral. De um lado está a categoria de fãs “legais”, 

os quais (pensados no âmbito do teatro musical) 

confi guram-se como os admiradores que podem ser 

contabilizados como plateia e, consequentemente, 

servir de moeda de troca para os patrocinadores, pro-

dutoras, companhias às quais os teatros pertencem; o 

que os torna “legais” é o fato de adquirir ingresso na 

bilheteria (on ou off -line), a compra de objetos ofi ciais, 

o pagamento de maior valor por sessões especiais que 

podem dar direito a visitas nos camarins, entre outras 

experiências exclusivas. Do outro lado estão os fãs da 

categoria denominada “excedente”, que abriga os ad-

miradores que tomam atitudes que vão de encontro 

ao que é classifi cado como comportamento moral. 

No caso do teatro musical, os excedentes são aqueles 

que não medem esforços para obter os tão desejados 

resquícios dos musicais em cartaz, mesmo que isso 

signifi que produzir fi lmagens clandestinas ou frutos de 

compartilhamento, compram objetos não-ofi ciais e in-

gressos de cambistas etc.

 Abaixo, vídeo disponibilizado no Youtube, por fã 

excedente, apresenta trechos do musical Rent (versão 

brasileira), exibido no teatro do Shopping Frei Caneca 

em 2017. O uso de equipamento eletrônico durante o 

espetáculo é proibido, contudo, o número de visuali-

zações ultrapassou a marca de 30 milhões. 

Figura 4: Vídeo disponibilizado por fã excedente   

Fonte: Youtube.

 Não é proibido criar conteúdo que envolva o uni-

verso ou a história das montagens, porém não é per-

mitido gravar e reproduzir esse conteúdo sem auto-

rização prévia da produção ou organização das peças 

musicais. O teatro musical possui uma característica 

efêmera, seu número de exibições não se compara, 

por exemplo, com o de fi lmes que podem ser vistos 

no cinema e posteriormente disponibilizados em ser-

viços de streaming ou on demand. As peças são exe-

cutadas um pequeno número de vezes na semana, 

com temporadas que costumam durar cerca de um 

ano, com algumas exceções. Os admiradores não pos-

suem a oportunidade de presenciar o universo musi-

cal na mesma medida que admiradores de séries, por 

exemplo; em contrapartida, as remontagens nacionais 

proporcionaram uma aproximação com este público 

e têm trazido cada vez mais pessoas ao centro destes 

organismos. 

 Outra questão que merece ser levantada é o valor 

para experienciar espetáculos musicais. A qualidade 

das versões, dos bailarinos, músicos, estrutura do te-

atro, atendimento, todos esses aspectos são avaliados 

por aqueles que podem pagar por ingressos que va-

riam de acordo com as proporções da peça, teatro, 

produtora e localização na plateia. É evidente a exis-
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tência, numa mesma peça, de fãs com vasto recurso 

fi nanceiro e fãs “desabonados”, o que não é sabido 

é que a ocorrência da contravenção não se limita a 

ser praticada por fãs desabonados, mas tende a ser 

realizada por todos àqueles apaixonados que desejam 

reviver o momento da exibição, ainda que o segundo 

contato seja por meio de trechos disponibilizados na 

internet ou na posse de bens não-ofi ciais das peças.

 O “deslize” estratégico se encontra nos responsáveis 

pela organização e execução dos musicais, que podem e 

deveriam estudar novas maneiras de reviver as memó-

rias dos fãs, com alternativas mais acessíveis, como a 

existência das sessões sociais, com valores de ingressos 

vendidos com altas porcentagens de desconto. 

2. VISIBILIDADE NAS REDES SOCIAIS

 Dal Bello e Rocha (2012, p. 4) defi nem como vi-

sibilidade: “[o alcance da] dimensão mediática (quer 

seja massivamente, nas telas da TV ou nas capas de 

revista, quer seja na exposição digital das redes) e [a 

conquista do poder ser] [...] visto/reconhecido pelo 

outro, tomando-lhe a percepção e a atenção”. 

 Os fãs de musicais expões suas opiniões como 

quaisquer outros nas redes sociais, porém, pelo fato 

de esta modalidade da arte ser menos conhecida e 

difundida (apesar de seu crescimento nos últimos 

anos no Brasil com mais adaptações de musicais in-

ternacionais e criações originais nacionais), a expo-

sição se torna extremamente positiva do ponto de 

vista das produtoras. Com a visibilidade conquistada 

por meio da divulgação dos fãs, os espetáculos musi-

cais tomam seu espaço à frente do público potencial 

de maneira diferenciada, pois têm no discurso de 

seus admiradores um robusto chamariz caracteriza-

do pela “voz” de quem se manifesta com proximida-

de e grande potencial de causar identifi cação com 

públicos semelhantes. 

 A melhor forma de reconhecimento desse fã é 

sem dúvida o engajamento. O engajamento é apre-

sentado por Jenkins, Green e Ford (2014) como a 

melhor maneira de incentivar o público a propagar 

conteúdo. O erro estratégico das produtoras, cita-

do anteriormente, pode ser resumido como igno-

rância das formas de manejo do engajamento nas 

redes sociais. 

 No exemplo a seguir é possível notar o diálogo en-

tre admiradores de musicais sobre uma das exibições 

do teatro Renault (São Paulo-SP), Les Misérables:

Figura 5: Trecho contendo comentários de fãs da peça Les Misérables, 

no Twitter   

Fonte: Twitter.

 O trecho mostra a interação entre os fãs. A princí-

pio parece uma conversa simples, porém neste diálo-

go é mencionado o local no qual a peça estava sendo 

exibida, bem como a avaliação sobre uma música da 

peça; estas formas de comentários podem ser, como 

antes mencionado, “chamarizes” para potenciais con-

sumidores do teatro musical. 

3. A CONTRAVENÇÃO DOS FÃS NAS REDES

 Uma busca no site YouTube permite verifi car o 

quanto o comportamento do público que frequen-

ta musicais mudou: a remontagem do musical Cats 

(composição de Andrew Lloyd Webber e poemas de 

T. S. Elliot) ocorreu no ano de 2010 no Brasil, parale-

lamente iniciava-se a febre pelos smartphones, difun-

dida na atualidade. Nesse período já existiam câmeras 

digitais e muitos canais de vídeos no portal. A pesqui-

sa por “cats brasil” indica, na maior parte dos resul-

tados encontrados, o canal da empresa responsável 

pela venda de ingressos e organização do espetáculo 

na época: a Time4fun (popularmente conhecida como 

T4F)4 ; ou vídeos da própria montagem, como ilustra 

a imagem abaixo. Ou seja, a disponibilização de conte-

údo por espectadores dos musicais era consideravel-

mente menor se comparada ao que ocorre atualmen-

te; porém entre o passado e o presente um fator não 

mudou: espetáculos musicais, principalmente grandes 

remontagens de originais da Broadway, permanecem 

sob o impedimento de serem gravados, sua reprodu-

ção limita-se àquelas permitidas pela organização dos 

mesmos.

4 T4F Entretenimento S/A. Disponível em: <http://www.t4f.com.br/>. Acesso 

em: 03 de Abr. de 2017.
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 Até hoje musicais realizam coletivas sobre números 

que compõem o espetáculo para alguns veículos – como 

revistas, blogs, programas de TV e jornais – que fazem 

gravações previamente autorizadas; estas são poste-

riormente divulgadas, com o intuito de propagar os es-

petáculos, seus dias/horários e alcançar maior público. 

Trata-se de uma ação para conquistar mídia espontânea. 

 No cenário dos fãs-contágio, são notadas atitudes 

que dividem opiniões de teóricos. Assim como alguns 

admiradores de séries gravam a circulação ofi cial do 

episódio por meio de programas ou placas de captu-

ra instaladas em computadores, alguns fãs de bandas 

baixam suas músicas favoritas online, e fãs de obras da 

literatura encontram versões já disponibilizas online ou 

fazem cópias dos originais para leitura;  os admirado-

res de teatro musical, por sua vez, arquitetam formas 

de manter na memória cenas que não serão reprisa-

das; a saída, na maioria das vezes, é fazer gravações 

clandestinas nos teatros, a menos que paguem nova-

mente para assistir aos espetáculos.

 Ironicamente, as pesquisas por espetáculos musi-

cais mais recentes ocorridos no Brasil traz como resul-

tados trechos de peças cujas produtoras não convoca-

ram coletivas de imprensa no lançamento, e os canais 

nos quais esses vídeos são disponibilizados não são 

necessariamente de portais ofi ciais, nem contam com 

produtores de conteúdo contratados para comentar 

sobre os espetáculos. Grande parte do material dis-

ponibilizado é, sem dúvidas, fruto da prática de con-

travenção de fãs excedentes.

Figura 6: Vídeo com trecho do espetáculo Wicked disponibilizado 

por fãs excedentes

Fonte: YouTube.

 Os fãs-contágio comportam-se dessa maneira por-

que procuram ser cocriadores, querem fazer parte 

da criação de conteúdo daquilo que admiram, gerar 

novas ideias e movimentos que tenham relação com 

o universo do assunto ( JENKINS; GREEN; FORD, 

2014); porém, para compor esses novos conteúdos, 

eles precisam revisitar aquilo que os atrai, como uma 

busca por inspiração, para basear seus textos, diferen-

tes meios, novos formatos e itens de colecionador.

 Nessa esteira, Jenkins, Green e Ford (2014) dis-

cutem a ampliação das possibilidades de impacto do 

público nas circulações de conteúdos após o aumento 

da infl uência das tecnologias, principalmente a partir 

da Web 2.0, que seria uma “força legitimadora” de 

pensamento favorável à arquitetura da participação, 

remetendo à cultura participativa e o papel dos fãs 

nesta área. Fãs inseridos na cultura participativa graças 

ao impulso da Web 2.0 demonstram uma cocriação 

não mais individual e apartada, mas tecnologicamente 

conectada e interativa. 

 As críticas com relação à movimentação dos ad-

miradores recaem sobre o fato de signifi carem uma 

“crise nos direitos autorais”, uma “crise no uso legal” 

(ibid., p.85) ou que tal atitude dos fãs afetaria a “eco-

nomia moral”5 .  Porém, os fãs tornam-se agentes e 

apoiam, de certa forma, todo o trabalho ofi cial de di-

vulgação, bem como apontam as formas mais efi cazes 

de aproximação dos públicos até então arredios aos 

espetáculos musicais, e o fazem com meios democrá-

ticos e econômicos, tais quais os dedos no teclado.

CONSIDERAÇÕES FINAIS

         As regulamentações a respeito da propagação 

de produtos culturais existem e não podem ser igno-

radas. Elas têm como base os acontecimentos contra-

producentes que as precederam.

         No caso dos musicais, é sabido que os fãs tentam 

de várias formas capturar e reproduzir indiscrimina-

damente o conteúdo das peças. As produtoras, por 

sua vez, preocupam-se com razão, pois o teatro pos-

sui uma característica comum a atrações como shows, 

espetáculos temáticos, circos e eventos: a experiência 

singular e vívida, do “aqui e agora”.  A reprodução ile-

gal não é prejudicial somente no âmbito monetário, 

mas também no que se refere à exposição precoce do 

que a produtoras planejavam revelar em um momen-

to ideal da peça (detalhes das adaptações musicais, os 

segredos de bastidores etc.). 

5 Termo criado por E. P. Thompson para designar entendimentos mútuos entre 

partes que conduzem negócios. ( JENKINS; GREEN; FORD, 2014).
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 Como é sabido, as mídias sociais digitais promo-

veram o borrão de fronteiras anteriormente bem de-

fi nidas, aquilo que é motivo de admiração para o fã, 

como as peças musicais por ele seguidas, torna-se par-

te de sua vida social e o compartilhamento das expe-

riências de contato com o objeto de desejo acontece 

em fl uxo acelerado. O comportamento do fã pode ser 

percebido, portanto, como ação inexorável.  As pro-

dutoras não podem mudar essa característica, nem 

ignorar, nem mesmo resistir ao conteúdo propagado 

por admiradores. A saída é engajá-los, criar mecanis-

mos que consigam, ao mesmo passo, abrangê-los no 

ambiente dos espetáculos e proporcionar lembranças 

e experiências próprias para o compartilhamento, ou 

seja, não nocivas e regularizadas.

 Independentemente das estratégias de engajamen-

to, a visibilidade acarretada aos musicais em função 

dos fãs já é uma realidade, graças à divulgação espon-

tânea e repleta de discursos de pessoas que têm, ao 

assistir aos musicais, experiências inesquecíveis e que 

admiram muito, podendo atrair potenciais consumi-

dores ao gênero e, talvez, aumentar a demanda do 

mesmo, de forma geral, o que, em longo prazo, pode-

ria representar o barateamento dos custos, tanto para 

produtoras quanto para os frequentadores da plateia.
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UMA NOVA TENDÊNCIA: 
DOE MAIS APP 

Resumo: 

 O presente trabalho apresenta o plano de negócios 

da empresa Doe Mais. A empresa é idealizadora do 

projeto de aplicativo de celular com cunho social fi lan-

trópico que tem como fi nalidade principal intermediar 

a doação de insumos entre pessoas físicas e institui-

ções benefi centes na cidade de Santos (São Paulo). O 

aplicativo possui três agentes, os doadores, usuários 

do aplicativo, as grandes redes de supermercado e 

farmacêuticas, fornecedores dos insumos e as institui-

ções parceiras, oferecendo relação ganha-ganha entre 

eles. O negócio pode ser considerado empreendedo-

rismo social já que a sua operação principal é ajudar as 

instituições a conseguirem os insumos básicos neces-

sários de forma balanceada. A elaboração do plano de 

negócios foi formada pelas análises de viabilidade da 

ideia do negócio, estratégica, operacional, mercadoló-

gica, de capital humano e fi nanceira, no qual foram uti-

lizadas referências bibliográfi cas e pesquisa de campo.

Palavras-chave: Start Up. Empreendedorismo So-

cial. Aplicativos. 

1. VIABILIDADE DA IDEIA DO NEGÓCIO

 Doe Mais é um aplicativo com cunho social que 

tem como fi nalidade principal intermediar a doação 

de insumos entre os usuários do aplicativo, doadores, 

pessoas físicas e jurídicas, e as instituições benefi cen-

tes parceiras cadastradas. Com a missão de ajudar as 

instituições a conseguirem os insumos básicos neces-

sários, o aplicativo facilita a arrecadação por meio da 

tecnologia no qual todos os envolvidos no negócio 

são benefi ciados. O aplicativo possui três agentes, os 

doadores, usuários do aplicativo, as grandes redes ali-

mentícias e farmacêuticas, fornecedores dos insumos 

para as instituições e as instituições parceiras. Além da 

intermediação, a Doe Mais oferece outros serviços 

como a venda de espaço para publicidade e a consul-

toria mercadológica. 

TC ADMINISTRAÇÃO 

SANTOS
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1.1 Busines Model Canvas 
1.1.1 Proposta de Valor

 O valor que o negócio agrega a sociedade é a inter-

mediação entre entidades benefi centes e doadores. Já o 

valor entregue para os clientes é a facilidade e a comodi-

dade na inovação da forma de doar e ajudar o próximo, 

com isso pode-se dizer que os clientes estariam prati-

cando o altruísmo, ou seja, a vontade de fazer o bem 

ao próximo.  Além disso, também se tem como valor 

para os clientes os descontos que eles terão em pro-

dutos dos mercados ou farmácias, após doarem para 

uma instituição por meio do aplicativo. Para a sociedade, 

a empresa em questão irá agregar valor no quesito de 

incentivá-la ao engajamento social. Além disso, por meio 

das parcerias com supermercados e farmácias menores, 

aquelas de bairros, próximas às residências, irá desen-

volver a economia local, aquecendo as vendas dessas 

empresas menores e também fi delizando os clientes pe-

los descontos atrativos oferecidos após a doação. Para 

as instituições benefi centes, será entregue valor median-

te as necessidades atendidas, na quantidade certa, sem 

desperdícios ou faltas signifi cantes. 

1.1.2 Segmentos de Mercado

 Os segmentos de pessoas que o negócio pretende 

alcançar são as físicas, jurídicas, mercados e farmácias, 

pois eles são os responsáveis por itens de primeira ne-

cessidade para as instituições, têm necessidade por di-

vulgação e também conseguem fornecer produtos que 

qualquer pessoa precisa, sendo assim o desconto para 

os clientes é algo bem atrativo. O perfi l são pessoas que 

costumam se interessar por descontos e promoções, 

pessoas que cultivam um sentimento altruísta e também 

mercados e farmácias, tanto redes como também esta-

belecimentos menores. Nossos segmentos de clientes 

estão agrupados a partir da Classe D que, segundo o 

Instituto Brasileiro de Geografi a e Estatística (IBGE), 

corresponde a uma renda mensal de 1 a 3 salários mí-

nimos, e que vai em direção a Classe A que, segundo o 

IBGE, corresponde a uma renda mensal superior a 15 

salários mínimos. Além disso, no geral os clientes têm 

ensino superior e são residentes da cidade de Santos.

1.1.3 Canais de Distribuição

 O canal de comunicação com o cliente, será basi-

camente redes sociais e anúncios nos próprios super-

mercados e farmácias. Para que a empresa seja efetiva 

naquilo que pretende entregar, todo o retorno sobre 

informações das doações, assim como a entrega dos 

vouchers de desconto (vale que assegura um crédito 

para futuras despesas com mercadorias), será muito 

claro e prático, fácil de entender para que o cliente se 

sinta seguro.

1.1.4 Relacionamento com Consumidores

 O negócio atrai o cliente e mantém um relaciona-

mento duradouro por meio da propaganda a respei-

to da funcionalidade do negócio, das promoções de 

descontos e também pelo papel social, a contribuição 

que o cliente irá agregar a sociedade e o sentimento 

de fazer o bem. O relacionamento com as farmácias 

e mercados se dá mediante a proposta de prospec-

tar novos clientes para seus negócios e também pelo 

retorno fi nanceiro que eles terão, por meio da opor-

tunidade de passar para o mercado uma imagem de 

parceiro de um projeto altruísta. 

1.1.5 Fontes de Receita

 Já as fontes de receitas são a venda do espaço para 

a divulgação dos mercados e farmácias e também para 

os anúncios de promoção, a consultoria mercadológi-

ca com os dados obtidos pelo cadastro dos usuários e 

também a porcentagem das vendas que os mercados 

e farmácias obtiverem com a venda dos produtos com 

desconto pós doação.

1.1.6 Recursos Principais

 Para realizar as atividades que o modelo está pro-

pondo, há necessidade de alguns recursos chave. O 

aplicativo é um desses recursos, o qual deverá ser 

muito claro e intuitivo, ou seja, não necessita de co-

nhecimentos prévios para que se possa mexer e en-

tender o aplicativo, para que o usuário possa efetuar 

sua doação e receber seu voucher de desconto de 

forma rápida e prática e para isso acontecer será pre-

ciso de um bom provedor de tecnologia. O marke-

ting também é um recurso chave, pois através dele 

serão alcançados mais doadores e maiores retornos 

para os supermercados e farmácias cadastrados. E, 

claro, necessita-se de capital para que o negócio co-

mece a funcionar e também para a manutenção do 

aplicativo.
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1.1.7 Atividades Principais

 A principal atividade desenvolvida pela empresa é 

a intermediação entre aqueles que desejam doar e as 

instituições cadastradas, divulgação dos supermerca-

dos e farmácias através do espaço no aplicativo e tam-

bém a consultoria mercadológica, como por exemplo, 

o perfi l de compra. 

1.1.8 Parcerias Principais

 Na empresa Doe Mais há vários parceiros chave 

por se tratar de um aplicativo colaborativo no qual 

todos os envolvidos saem ganhando, sejam os mer-

cados e farmácias ao comprarem espaço no aplicativo 

e ampliarem sua visibilidade com os compradores e 

lucrarem com isso, as instituições benefi centes, que te-

riam suas necessidades supridas na quantidade certa, 

as pessoas físicas que farão sua doação e terão o sen-

timento de altruísmo e também ganharão descontos 

nas próximas compras e também os provedores de 

tecnologia, que irão administrar o aplicativo.  

1.1.9 Estrutura de Custos

 As principais fontes de custos que o negócio apre-

senta são o desenvolvimento do aplicativo, que de-

mandará tecnologia para que ele fi que bem estrutu-

rado, a manutenção do aplicativo, que contempla uma 

constante melhora face às sugestões e reclamações 

dos usuários e os custos de mão de obra, pois há gas-

tos com uma equipe de gerenciamento do aplicativo, 

responsáveis pelas estratégias para alcançar usuários 

e, consequentemente, gerar retorno aos supermerca-

dos e farmácias. O marketing digital será uma fonte de 

custo considerável e também o marketing físico, pois 

haverá anúncios e pontos de atendimento nos super-

mercados e farmácias explicando sobre o aplicativo 

e divulgando os descontos para aqueles que fi zerem 

suas doações. Por último, os custos para a regulariza-

ção jurídica e fi scal do aplicativo quanto empresa.

1.2 Análise e Diagnóstico da Viabilidade da Ideia 
do Negócio

 A ideia de negócio desenvolvida é a criação de uma 

ferramenta, no formato de aplicativo para celular, que 

auxilie as instituições e entidades de assistência social 

sem fi ns lucrativos parceiras na arrecadação de insu-

mos básicos para as pessoas assistidas. O aplicativo 

contará com a participação de pessoas físicas e jurídi-

cas, redes de mercados e farmácias.

 As instituições e entidades cadastradas divulgarão 

no aplicativo as suas maiores necessidades aos poten-

ciais doadores. Estes, por sua vez, além de ajudar as 

instituições comprando online os itens necessários nos 

mercados cadastrados, vão ganhar um voucher de des-

contos para compras pessoais futuras após a fi nalização 

da compra do produto que será destinado à doação. 

 Esse sistema permite uma relação ganha-ganha en-

tre os três envolvidos no processo, ou seja, as partes 

integram seus interesses e maximizam os benefícios. 

As instituições e entidades têm suas necessidades su-

pridas de forma especifi cada e balanceada, ou seja, re-

cebem produtos que realmente são necessários sem 

que ocorra excesso ou falta de insumos. As pessoas fí-

sicas efetuam a doação da mesma forma como se fos-

sem pessoalmente entregar os produtos, mas de uma 

forma rápida suprindo efetivamente as necessidades 

das instituições. Porém, pelo aplicativo, conseguem 

doar produtos específi cos e não somente uma quantia 

monetária de maneira cômoda. Além disso, elas con-

seguem benefícios fi nanceiros para sua vida pessoal na 

forma de desconto em compras e têm comodidade 

durante a operação. Os mercados e farmácias, por 

sua vez, são benefi ciados pelo reconhecimento pelo 

engajamento social e a valorização da imagem da or-

ganização, pela visibilidade que o projeto proporciona, 

pois alcança novos clientes com grandes possibilidades 

de fi delização.

 Segundo a Pesquisa Doação Brasil, liderada pelo 

Instituto para o Desenvolvimento do Investimento 

Social (IDIS) e divulgada no site Gife (2016), uma das 

principais razões para uma pessoa doar está na grati-

fi cação emocional ocasionada por esse ato. Em 2015, 

77% dos brasileiros tinham feito algum tipo de doação, 

incluindo bens, dinheiro e tempo.

2 SUMÁRIO EXECUTIVO

2.1 Missão, Visão e Valores da Empresa

Missão: Colaborar para o abastecimento de entida-

des e instituições benefi centes por meio da inter-

mediação entre públicos feito pela nossa empresa.
 

Visão: Atender 500 instituições até 2030.
 

Valores: Nos importamos com pessoas; Aperfeiço-

amento das relações com clientes, fornecedores e 

consumidores; Compromisso; Transparência; Ética.
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2.2 Forma Jurídica Enquadramento Tributário, 
Capital Social e Fonte de Recursos 

 A empresa Doe Mais segue a forma jurídica So-

ciedade Limitada e enquadra-se no regime tributário 

simples nacional. Será necessário um capital total de 

R$ 424.000,00 onde o valor desse montante de in-

vestimento será divido igualmente entre seus sócios 

sendo apenas os recursos próprios para fi nanciar o 

negócio. 

3 VIABILIDADE ESTRATÉGICA

3.1 Estudo do Mercado-Alvo (Dados Secundários)
 
 O mercado-alvo é o de fi lantropia que é abran-

gente e carente de ajuda, a fi lantropia está intrinseca-

mente ligada ao Terceiro Setor e acontece de diversas 

formas, através de doações para Organizações Não-

-Governamentais (ONGs), comunidades, pessoas, ou 

apenas o fato de dedicar o tempo disponível através 

de trabalhos voluntários para ajudar os demais, de for-

ma direta ou indireta. 

3.1.1 Mercado Atual

 Em levantamento feito pelo IDIS, ONG que desen-

volve um trabalho de iniciativas proativas, atendendo 

as demandas de apoio técnico de empresas, funda-

ções, institutos e indivíduos, por meio da pesquisa 

“Doação Brasil 2015”, mais completo estudo já reali-

zado no país sobre o perfi l do doador brasileiro, 77% 

dos brasileiros já doaram de alguma forma: doação de 

bens (62%), doação em dinheiro (52%), doação de 

tempo através de trabalhos voluntários (34%). 

 No ano de 2015, as doações individuais dos brasilei-

ros totalizaram R$ 13,7 bilhões, valor que corresponde 

a 0,23% do Produto Interno Bruto (PIB) do Brasil. O 

estudo mostra que em números absolutos, o Sudeste 

aparece na liderança das regiões do Brasil que mais 

doam, com 43,5% dos doadores, o Nordeste vem se-

gundo lugar com 31%, seguido do Sul com 13%, Norte 

com 6,5% dos doadores e Centro Oeste com 6%. As 

doações foram na faixa de R$ 20,00 a R$ 40,00 por 

mês, o que equivale de R$ 240,00 a R$ 480,00 por ano. 

3.1.2 Histórico do Mercado

 O trabalho realizado pelo IDIS, segundo o estudo 

“Doação Brasil 2015” é o primeiro trabalho realizado 

sobre o tema doação com base na realidade brasilei-

ra. Embora esta primeira pesquisa venha a suprir esta 

carência de informação e acompanhamento, é neces-

sário que ela aconteça periodicamente, com uma fre-

quência regular para que se possa ter parâmetros que 

possam indicar a evolução do tema doação, especifi ca-

mente para o contexto do Brasil.

3.1.3 Projeçoes Futuras

 Como sugere o próprio estudo do IDIS, os mais 

de R$ 13 bilhões em doação representam 0,23% do 

PIB brasileiro, demonstrando que ainda temos espaço 

para aumentar os valores doados para patamares de 

países desenvolvidos como os Estados Unidos (EUA) 

(1,4%) e Inglaterra (0,7%). Será importante aumentar 

a confi ança nas organizações da sociedade civil, uma 

vez que a desconfi ança é um sentimento muito recor-

rente na prática da doação. A desconfi ança resulta de 

um fator cultural, que consiste na desconfi ança gene-

ralizada que historicamente os brasileiros depositam 

nas instituições judiciais, policiais, militares e no Gover-

no. Naturalmente, essa desconfi ança será estendida a 

outros tipos de instituições, inclusive as sociais.

 O ambiente é um outro fator que alimenta o senti-

mento de desconfi ança devido a divulgações de escân-

dalos de desvios de recursos e o marketing excessivo 

de algumas instituições que depois se comprovaram ini-

dôneas, ou seja, honestas reforçam a percepção de que 

“o discurso muitas vezes não corresponde à prática”.

 Entretanto, apesar da desconfi ança, 46% dos bra-

sileiros doaram dinheiro para instituições sociais em 

2015. Isso demonstra, mais uma vez, o grande potencial 

para engajar mais brasileiros à prática da doação através 

de uma comunicação que comprove a idoneidade do 

trabalho das ONGs, reforçando sua credibilidade. 

3.1.4 Tendências do Mercado

 A tecnologia tem um papel muito importante na 

construção de um novo modelo de ajuda ao próximo 

revolucionando a forma de movimentação de recursos 

destinados às doações no Brasil, um exemplo disso é 

o comércio eletrônico como uma das formas mais cô-

modas e práticas de realizar doações a causas nobres, 

benefi ciando quem é ajudado quanto quem ajuda – fa-

zendo surgir uma população mais engajada não somen-

te aos recursos tecnológicos, mas também ao universo 

da fi lantropia. O problema não é a falta de interesse 

dos brasileiros em ajudar aqueles que precisam, mas 

~
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sim a carência de estímulos para que as doações sejam 

realizadas e que cheguem até seu destino fi nal.

 Assim, fi ca claro que as organizações precisam es-

tar adaptadas, adotando as melhores maneiras para 

as contribuições e as mídias colaborativas aliadas aos 

meios de pagamentos online podem ser um caminho 

promissor para difundir amplamente as formas de fi -

lantropia, ao mesmo tempo em que garantem que os 

recursos cheguem ao seu destino e que as próprias 

pessoas fi scalizem a fi nalidade.

3.2 Estudos dos Clientes (Dados Secundários) 

 A pesquisa “Doação Brasil 2015”, conforme Figura 

1, teve erro total de 2,2% para um intervalo de con-

fi ança de 95%.

Figura 1: Pesquisa Doação Brasil

Fonte: Pesquisa Doação Brasil (2015).

3.2.1 Identificação das Características Demográfi-

cas dos Clientes

 O perfi l clássico do doador brasileiro é do gênero 

feminino e acima de 40 anos. A região proporcional-

mente mais doadora é a Nordeste onde 50% da po-

pulação fez alguma doação institucional, seguidos por 

Sudeste (47%), Norte (40%), Centro-Oeste (41%) e 

Sul 39%. A média brasileira é de 46%.

 Existe relação entre ter instrução superior e prati-

car mais doação em dinheiro, porém chama atenção o 

fato de brasileiros com grau de instrução mais baixo 

(analfabetos ou apenas com ensino fundamental) pra-

ticarem mais a doação institucional, ou seja, doações 

para organizações benefi centes para uma causa espe-

cífi ca, do que a faixa que completou o ensino médio. 

O grau de instrução mais recorrente em doações são 

as que completaram Ensino Superior (51%), seguidos 

por analfabetos / Ensino Fundamental (46%) e por úl-

timo Ensino Médio (41%).

 Existe relação direta entre renda familiar e prática 

da doação em dinheiro até a faixa de 4 salários mí-

nimos. A partir desse ponto a incidência da doação 

tende a se estabilizar com um pico na faixa entre 10 a 

15 salários mínimos.

 Ter uma religião infl uencia positivamente o com-

portamento do doador, com especial destaque para 

espíritas e católicos, cuja prática de doação entre seus 

participantes é signifi cativamente mais alta do que a 

média da população brasileira. Os dados são de es-

píritas (58%), católicos (51%), evangélicos (45%) e de 

pessoas sem religião (35%).

Figura 2: Perfi l do doador brasileiro

Fonte: Pesquisa Doação Brasil (2015).

3.2.2 Descrição dos Interesses e Comportamentos 

dos Clientes

 Segundo a pesquisa citada anteriormente, cerca de 

2/3 (dois terços) da população concordam que o fato 
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de doar pode fazer alguma diferença aos necessitados. 

Isso demonstra um potencial signifi cativo para uma 

forte cultura de doação no país. Um aspecto impor-

tante de ressaltar foi que 91% das pessoas têm a per-

cepção de que a doação tem de ser feita sem esperar 

nada em troca e 84% pensam que também não deve 

ser divulgada.

 Cerca de 77% dos brasileiros realizou algum tipo 

de doação em 2015 (bens, trabalho voluntário e entre 

outros), porém, este número cai para 46% quando se 

trata de doações institucionais em dinheiro. 

Cerca de 64% dos brasileiros que fazem alguma doa-

ção, concentram em apenas uma instituição. Em rela-

ção à frequência, os que praticam doações institucio-

nais o fazem em média 14 vezes ao ano e a situação 

mais frequente é de 12 vezes ao ano.

 Quanto ao modo de abordagem para uma doação 

ser realizada, a pesquisa apresenta que quanto mais 

pessoal é a abordagem mais ela é avaliada como in-

cômoda ou inconveniente. Os modos impessoais são 

considerados mais adequados mesmo que sejam me-

nos efetivos. A porcentagem de concordância com a 

conveniência da abordagem com televisão (TV), rádio 

e redes sociais foram respectivamente 54%, 52% e 

48%, contra um resultado de Serviços de Mensagens 

Curtas (SMS) (27%), abordagem pessoal no domicílio 

(27%) e abordagem pessoal em local público (20%). 

Este dado é um importante fator para a empresa Doe 

Mais, pois corrobora com um dos intuitos do aplicati-

vo que é a facilidade da ação de doar de maneira rápi-

da e prática sem cobranças e ligações para prospectar 

novos doadores como é comum atualmente nas casas 

carentes e associações benefi centes.

3.2.3 Identificação dos Motivos que Levam os Clien-

tes a Consumir (Padroes de Compra)

 A teoria mais aceita sobre processo de decisão de 

compra é a de cinco etapas de compra de um consu-

midor que são reconhecimento do problema, busca 

de informações, avaliação de alternativas, decisão de 

compra e comportamento pós-compra.

 Sobre o reconhecimento do problema, existe 

consciência da existência de grandes diferenças so-

ciais e de enorme carência em aspectos fundamentais 

por parte da população brasileira. Segundo a pesquisa 

Doação Brasil (2015), os principais problemas da po-

pulação carente no país são saúde (49%), educação 

(42%), desemprego (29%) e segurança (14%). Com 

estes problemas reconhecidos, é despertado um sen-

timento empático em relação a pessoas que passam 

por este tipo de problema e surge a possibilidade de 

poder ajudar de alguma forma. A pesquisa apresenta 

que 49% das pessoas que doam são porque se solida-

rizam com os mais necessitados, seguida de 19% que 

são sensíveis a alguma causa ou 10% que afi rmam que 

gostam ou sentem prazer em ajudar.

 Na parte de busca de informações, a pesquisa 

confi rma a teoria sobre o processo de decisão, pois 

apresenta um resultado de 87% de doadores que es-

colhem com cuidado a causa/instituição que irá doar; 

74% busca muitas informações sobre as instituições 

antes de realizar a ação de doar.

 Sobre a avaliação das alternativas, o doador com 

base nos dados anteriores coletados avalia se a insti-

tuição se encontra em situação adequada segundo a 

legalidade e transparência.

 Após considerar as opções, o consumidor confi r-

ma sua opção e realiza a compra ou no caso do aplica-

tivo, a doação para a escolhida instituição.

 Por fi m, o comportamento pós-compra é o de ter 

seu desejo atendido e seu benefício no caso é o “re-

médio” do seu desejo inicial (reconhecimento do pro-

blema). Com base na pesquisa, as pessoas possuem 

diversos motivos e frequências de doação, sendo o 

mais comum a doação em 12 vezes ao ano. Logo, é 

possível concluir que o comportamento pós-compra 

é de fi delização em prol de uma causa.

3.3 Análise do Ambiente Geral por Meio do Mode-
lo das Cinco Forças Competitivas de Porter 

 O grupo de concorrentes indiretos ligados à fi -

lantropia pode ser dividido em dois grupos, os que 

funcionam por meio de aplicativos celulares e os que 

utilizam métodos tradicionais. Entre os que utilizam 

os métodos tradicionais, estão os programas Criança 

Esperança, Legião da Boa Vontade (LBV) e Teleton, 

além desses programas existem as campanhas desen-

volvidas por empresas, como é o caso do McDia Fe-

liz, organizado pelo Mc Donald’s. Por último, temos 

as próprias instituições que entram em contato com 

os possíveis doadores. Entre os concorrentes indi-

retos que utilizam aplicativos como canal estão, por 

exemplo, o Globalgivig, Joyz e O Polen. No grupo de 

serviços ligados a marketing digital podemos citar a 

Cuponeria, Groupon, Links em redes sociais e espaços 

de divulgações na internet. Com isso, pode-se identifi -

car um alto poder de barganha porque é oferecido um 

serviço diferenciado e que apresenta de forma inte-
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grada diferentes serviços. Além disso, os concorrentes 

indiretos também são novos no mercado, o que mos-

tra que o empreendedorismo social está cada vez mais 

em evidência.

 Ao avaliar o ponto de vista de negócio, a em-

presa Doe Mais tem como cliente os mercados e 

farmácias. Esses, por sua vez, têm mais uma opção 

de aplicativo para atrelar o seu negócio a um pro-

jeto fi lantrópico, o O Polen é um exemplo. Porém, 

o mercado não terá compras adicionais motivadas 

pelo aplicativo, o que é um diferencial do Doe Mais. 

Dessa forma, pode-se considerar o mercado como 

um oligopólio que segundo Miranda (2011) é a situa-

ção de mercado em que há poucos fornecedores de 

determinado serviço.

 Quanto à força competitiva de novos entrantes, 

podemos considerar a necessidade de capital uma 

barreira, pois é necessário para a criação, diferencia-

ção e gerenciamento do aplicativo, além do alto custo 

no início da operação da empresa, época em que um 

número ainda baixo de mercados, farmácias, institui-

ções e clientes aderiram ao projeto.

 Quanto ao poder de barganha dos compradores, 

este não foi identifi cado, pois o cliente irá receber um 

desconto gerado pelo mercado, processo no qual a 

empresa apenas será um intermediador para a dispo-

nibilização do voucher de desconto. Considerando o 

poder de barganha dos mercados e farmácias, consi-

derou-se um fator nulo porque a Doe Mais oferece 

um conjunto de benefícios relativos a marketing e ex-

posição da marca diferentemente de outros métodos 

tradicionais. 

 O poder de barganha dos fornecedores, o pro-

vedor de tecnologia da Doe Mais é um de nossos 

principais fornecedores porque é vital para o funcio-

namento da empresa, porém não há uma ameaça por-

que existem diversos fornecedores de tecnologia e a 

parceria duradoura com a nossa empresa é uma boa 

opção para o crescimento do fornecedor.

 Quanto à força dos produtos substitutos não 

foram identifi cados serviços substitutos que aten-

dam todas as necessidades que a Doe Mais. Consi-

derando as pessoas físicas, atende-se a necessidade 

de obter um benefício com a doação, o altruísmo 

e oferecemos a comodidade. Além disso, para os 

mercados e farmácias atende-se a necessidade de 

prospectar novos clientes e fi delizá-los, imagem de 

apoio social, oferta de consultoria mercadológica 

para o auxílio em novas estratégias e giro da econo-

mia local.     

 As estratégias para manter essas vantagens são a 

análise constante do mercado, principalmente no que 

diz respeito às taxas cobradas por concorrentes indi-

retos e constante diferenciação, ou seja, agregar novos 

serviços de forma que mantenha a barganha dos con-

sumidores baixa e difi culte a cópia por novos entran-

tes ou produtos substitutos.

 A concorrência e os fornecedores são os únicos 

pontos de atenção, as estratégias, nesse caso, também 

giram em torno da diferenciação do serviço para que 

tenham mais elementos que os concorrentes e em 

longo prazo estudar o mercado de tecnologia para 

não fi car nas mãos de um fornecedor.

3.4 Pesquisa de Campo 

 Foi elaborado um questionário com 17 questões 

que fi cou disponível na rede social Facebook1  entre 

os dias 02 a 04 de setembro de 2017. A amostra foi 

composta de 333 pessoas. A pesquisa foi composta de 

algumas partes, sendo a primeira delas, composta de 

6 perguntas que tiveram como objetivo principal cole-

tar dados pessoais dos respondentes. Posteriormente, 

a pergunta “Você tem o costume de fazer doações?” 

teve o intuito de separar a amostra em dois grupos, 

essa forma possibilitou a análise dos dados pessoais 

de quem tem maior tendência a aderir ao projeto por-

que já tem o costume de doar dos dados do grupo 

que não tem o hábito de fazer doações, porém pode 

vir a desenvolvê-lo. A partir desse ponto, a pesquisa 

busca identifi car os hábitos de quem doa (pergunta 

de número 8 a 12) e as razões dos que não tem o 

costume de doar ou que não doam em determinadas 

épocas (perguntas número 13 e 14) sugerindo no fi nal 

a opinião sobre doações por aplicativos e ganho de 

benefícios para os dois grupos (perguntas de número 

15 a 17).

1. Gênero e Faixa etária

 Dos 333 respondentes, 215 (64,6%) são do sexo 

feminino e 118 (35,4%) são do sexo masculino. Quan-

to à faixa etária, há possibilidades do resultado da 

questão estar concentrado no público com faixa etá-

ria entre 21 a 31 anos em decorrência da rede social 

utilizada e os perfi s que disseminaram a pesquisa, ou 

seja, pessoas com perfi l similar a dos idealizadores do 

projeto.

1 Rede Social lançada em 2004 que permite a conexão de pessoas e o comparti-

lhamento de informações.
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Gráfico 1: Pesquisa: Faixa Etária

Fonte: Dados Primários.

2. Formação

 Considerou-se as formações completas e incom-

pletas para as alternativas apresentadas. Entre os 

respondentes, a maior parcela, 78,1%, 260 pesso-

as, tem Ensino Superior. Posteriormente, 21,3%, 71 

pessoas, tem formação no Ensino Médio e a menor 

parcela, 0,6%, 2 pessoas, tem formação de Ensino 

Fundamental.

3. Estado Civil e fi lhos

 Grande parte da amostra, 67,6%, 225 pesso-

as, é “Solteiro(a)”. Seguido de 24,9%, 83 pesso-

as, “Casado(a)”. Com números menores, estão 

“Divorciado(a)” com 3,6%, 12 pessoas, “Separado (a)” 

com 2,1%, 7 pessoas, e, por último, está o “Viúvo(a)” 

com 1,8%, 6 pessoas. A maior parcela dos responden-

tes não tem fi lhos, 72,4%, 241 pessoas. Apenas 92 

participantes têm fi lhos, 27,6%.

4. Renda Familiar (Opcional)

 A questão de renda familiar foi colocada como 

opcional porque é um possível inibidor de respostas. 

Porém, grande parte dos respondentes, 92,5%, ou 

seja, 308 pessoas aderiram à pergunta. Os resultados 

foram bem divididos entre as opções apresentadas, 

não havendo uma grande predominância de determi-

nada faixa.

Gráfico 2: Pesquisa - Renda Familiar (opcional)

Fonte: Dados Primários.

5. Você tem o costume de fazer doações?

 Essa pergunta, como dito anteriormente, teve 

como objetivo fi ltrar os respondentes de acordo com 

o hábito de fazer doações. Diante disso, houve um re-

sultado acirrado, 56,5%, 188 pessoas, tem o costume 

de fazer doações, enquanto 43,5%, 145 pessoas, não 

tem esse costume. Veja Figura 3 e 4.

SANTOSTC
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Figuras 3 e 4: Infográfi co - Perfi l das mulheres e dos homens

Fonte: Dados Primários.

6. Com que frequência você doa?

 As perguntas de número 8 a 12 foram aplicadas 

apenas ao público que tem costume de fazer doações, 

ou seja, contou com 188 participações. 

Gráfico 3: Pesquisa - Com que frequência você doa?

Fonte: Dados Primários.

7. O que você doa?

 Nessa questão, os 188 respondentes poderiam 

optar por mais de uma opção em sua resposta, sen-

do elas: “Bens”, “Dinheiro”, “Tempo” e “Outros”. 

Percebemos que a maior parte das doações estão 

concentradas em “Bens” e “Dinheiro”, representan-

do, respectivamente, 48% (143 pessoas) e 30% (89 

pessoas). Posteriormente, encontramos a doação de 

tempo, com 21% (62 pessoas) e, por último, com 1% 

(4 pessoas) outros tipos de doações, como doação de 

sangue.

8. Quanto você doa, em média?

 As respostas dos 188 respondentes foram diver-

sas. A maior parcela do público, 33,5% (63 pessoas) 

doam, em média, valores entre R$ 1,00 e R$ 30,00, 

posteriormente, 21,8% da amostra (41 pessoas) doam 

entre R$ 31,00 e R$ 60,00. As faixas de doações entre 

R$ 61,00 e R$ 100,00 e acima de R$ 200,00 apresen-

tam resultado de 16% da amostra cada uma, ou seja, 

30 pessoas. Por último, com 12,8% (24 pessoas) está a 

faixa de R$ 100,00 a R$ 200,00.

9. O que te motiva a doar?

 A maior motivação de 48% (130 pessoas) dos do-

adores respondentes é a “Gratifi cação emocional e 

apoio a uma causa”.  Logo em seguida, com partici-

pações próximas estão o “Altruísmo” e “Cultura fami-

liar”, com 25% (68 pessoas) e 23% (62 pessoas), res-

pectivamente. As opções “Insistência das instituições” 

e “Outros” representam, aproximadamente, 2%, com 

6 respondentes e 4 respondentes, nessa ordem. Na 

opção “Outros” as pessoas incluíram motivações re-

lacionadas ao combate à desigualdade social e inefi -

ciência das políticas. Por último, a opção “Status” não 

obteve nenhuma participação.

10. Para onde você doa?

 Essa foi a única pergunta da pesquisa com resposta 

aberta2 e teve como objetivo identifi car as grandes ins-

tituições brasileiras e santistas atendidas pelos doado-

res participantes para análise da inclusão das mesmas 

no portfólio da Doe Mais. Os resultados obtidos na 

pesquisa mostram que o Núcleo de Amparo a Crian-

ças e Adultos com Câncer (Nacac), LBV e Associação 

dos Portadores de Paralisia Cerebral (APPC) foram 

citadas, respectivamente duas, três e duas vezes.

2  Segundo Kotler são perguntas que permitem o respondente utilizar suas pró-

prias palavras na resposta.
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11. Que causas te sensibilizam?

 O resultado fi cou concentrado no público infan-

til com 260 respostas, 13, 8%, seguido do público de 

animais, com 191 respostas, 10,2%, e, por último, 

os idosos, com 181 respostas, 9,6%. Entre as causas 

sensibilizadoras, em primeiro aparece “Fome e aban-

dono” com 207 respostas, 11%, seguido de “Abando-

no” com 169 respostas, 9%, “Situações emergenciais” 

com 149 respostas, 7,9%, “Saúde” com 144 respos-

tas, 7,7%, “Situações de rua” com 127 respostas, 

6,8%, “Defi ciência Física” com 118 respostas, 6,3%, 

“Educação” com 102 respostas, 5,4%. Com menor 

número de respostas estão as causas de “Meio Am-

biente”, “Dependência Química”, “Esportes” e “Cul-

tura” com 93 respostas (4,9%), 51 respostas (2,7%), 

45 respostas (2,4%) e 39 respostas (2,1%), respecti-

vamente. Na opção “Outros”, tivemos 4 respostas, 

0,2%, nos quais os respondentes incluíram doenças 

mentais, desigualdade, violência e a opção que nenhu-

ma causa sensibiliza.

12. O que te impede de fazer uma doação?

 O maior motivo, segundo os 192 respondentes, 

32,3%, é a “Desconfi ança”. Em seguida, a opção mais 

citada, com 160 respostas, 26,9%, é a “Falta de di-

nheiro”. Entre as outras causas estão “Insistência da 

instituição” com 75 respostas (12,6%), “Logística 

para entregar a doação” com 62 respostas (10,4%), 

“Não sensibilização com a causa” com 41 respostas 

(6,9%), “Má experiência com doações passadas” com 

33 respostas (5,6%) e “Falta de Interesse” com 23 

respostas (3,9%). Na opção “Outros”, os 8 respon-

dentes, 1,3%, incluíram a falta de tempo e a opção 

que não há nenhum impeditivo para realizar uma do-

ação.

13. Se você pudesse fazer uma doação de pro-

dutos por aplicativo, você faria?

 A maior parte da amostra, 86,8%, ou seja, 289 

pessoas, responderam entre “Sim” e “Talvez” para 

o uso de aplicativo para doações. Esse número é su-

perior ao número de respondentes que declararam 

fazer doações, que equivalem a 188 pessoas, o que 

mostra que a tecnologia pode prospectar mais clien-

tes, provavelmente, pelos benefícios de comodidade 

e praticidade advindas da tecnologia. Portanto, criar 

um aplicativo com processo fácil e rápido pode ser 

uma estratégia para tornar os possíveis clientes em 

clientes efetivos.

14. Você gostaria de ser recompensado por 

uma doação?

 A maior parte dos 333 respondentes, 66,7%, 222 

pessoas, não gostaria de ser benefi ciado por uma doa-

ção. Enquanto 21%, 70 pessoas, gostariam de receber 

recompensas e 12,3%, 41 pessoas, escolheram a op-

ção “Talvez”.

15. Como? (Opcional)

 Apenas os respondentes que optaram pelas op-

ções “Talvez” e “Sim” para a pergunta “Você gostaria 

de ser recompensado por uma doação?” responde-

ram a pergunta número 17, ou seja, 110 pessoas. Essa 

pergunta fi cou restrita para não a tornar tendenciosa 

e, assim, colher as respostas de quem realmente cogi-

ta essa possibilidade. A pergunta também fi cou como 

opcional para não constranger quem não gostaria de 

participar. 

Gráfico 4: Pesquisa - Como? (Opcional)

Fonte: Dados Primários.
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Figura 5: Considerações Gerais da pesquisa

Fonte: Dados Primários.

4 VIABILIDADE MERCADOLÓGICA

4.1 Plano de Marketing
4.1.1 4 P´s (produto, preço, praça e promoção)

• Espaço no aplicativo vendido para os supermer-

cados e farmácias para a venda de produtos para 

doação e divulgação de promoções dos mercados 

e farmácias, além de consultoria sobre perfi l dos 

compradores para empresas; 

• Os preços, prazos e condições de pagamento 

serão defi nidos posteriormente com uma análise 

detalhada dos custos e da situação cadastral. 

Figura 6: Peças publicitárias

Fonte: Autores (2017).

5 VIABILIDADE FINANCEIRA

5.1 Plano Financeiro 

Tabela 1 e 2: Descrição dos Investimentos e DRE para os próximos 

4 anos

Fonte: Autoria Própria.
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CONSIDERAÇÕES FINAIS: 
A VIABILIDADE DO NEGÓCIO

 O aplicativo Doe Mais é um intermediador de cunho 

fi lantrópico que oferece relação ganha-ganha entre os 

três agentes envolvidos. Outros pontos que corrobo-

ram com o sucesso da ideia do aplicativo estão na clas-

sifi cação do negócio e plataforma utilizada. O projeto 

pode ser considerado como empreendedorismo so-

cial. O e-commerce é uma forma de comércio que tem 

expressado aumento de vendas e que tem, segundo 

pesquisas feitas pelo Google divulgadas no G1 (2016), 

tendências de crescimento anual de 12,4% até 2021. O 

mercado potencial do aplicativo no Brasil é alto porque, 

segundo IDIS (2015), 77% dos brasileiros já doaram de 

alguma forma.  A região Sudeste liderava o ranking de 

regiões com 43,5% dos doadores brasileiros. Esse nú-

mero é interessante porque apesar da Doe Mais ter 

pretensões de ter alcance nacional em longo prazo, no 

início das operações ela focará em Santos, cidade da re-

gião Sudeste. Além disso, as pesquisas indicam que o 

perfi l doador brasileiro e santista é predominante femi-

nino e vale ressaltar que, segundo o IBGE (2017), o nú-

mero de mulheres em Santos é superior ao de homens.

 No âmbito fi nanceiro a Doe Mais irá necessitar 

de alto investimento total já que é uma empresa que 

funciona basicamente por aplicativo, projeto que tem 

alto custo de desenvolvimento, suporte e de banco de 

dados, e por ter uma estação física de trabalho. Em 

decorrência disso, o orçamento de vendas está com 

alto faturamento previsto. Dessa forma, a empresa 

teria suas despesas administrativas pagas assim como 

as demais deduções do Demonstrativo de Resultado, 

apresentando um resultado ligeiramente positivo. 
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GESTÃO DE CARREIRAS 
NO SÉCULO XXI: 

NOVOS HORIZONTES E 
NOVAS OPORTUNIDADES

 Caro(a) leitor(a), por acaso você já parou para 

pensar sobre a sua carreira? Já refl etiu sobre seu futuro 

profi ssional e como as transformações do mundo vão 

impactar na sua vida? Não tenha dúvida de que essa 

refl exão é extremamente produtiva e essencial, pois 

a ciência nos mostra, desde muito tempo, que quanto 

mais se planeja a carreira, maior é a probabilidade de 

um indivíduo atingir a satisfação e o sucesso profi ssio-

nal (LONDON; STUMPH, 1982; COSTA, 2011). Ou 

seja, você que já investiu tempo nessa refl exão deve 

estar em voo de cruzeiro.

 Agora saiba, se você nunca pensou sobre isso an-

tes, fi que atento(a). A velocidade das mudanças do 

ambiente traz cada vez mais incertezas para a vida. 

Aquele ou aquela que não planeja e que deixa o des-

tino tomar suas decisões terá grande difi culdade para 

se posicionar nesse ambiente caótico e, portanto, au-

mentará o risco de não ter sucesso na carreira. 

 Nesse sentido, este artigo tem como objetivo prin-

cipal apresentar os novos horizontes e tendências para 

as carreiras do futuro. Com isso, espera-se que você 

tenha a possibilidade de entender com um pouco mais 

de profundidade os fenômenos contemporâneos re-

lativos à sua carreira. Desta forma, você poderá iden-

tifi car oportunidades e/ou ameaças para garantir que 

seu voo na vida profi ssional seja sempre tranquilo.

 Contudo, antes de começar a discutir sobre esses 

fatores, quero te fazer uma pergunta: você sabe defi nir 

o que é a carreira de uma pessoa? Você consegue ima-

ginar quais seriam os componentes constitutivos desse 

fenômeno tão imanente à sua vida? Para se entender 

precisamente o cenário atual de carreira e de sua gestão 

é necessário apreender, primeiramente, seu conceito.

 Carreira, para London e Stumph (1982), deve 

ser interpretada como uma sucessão de posições 

profi ssionais e atividades ocupacionais experimenta-

das durante a vida de um indivíduo, sendo que essa 

experimentação refl ete suas características idiossin-

cráticas. Em outras palavras, a carreira corresponde 

a todas as experiências profi ssionais que uma pessoa 

vivencia. Ademais, essa sequência de ocupações está 

intimamente relacionada ao funcionamento dos tra-

ços peculiares de cada pessoa, tais como, os valores, 

CDC CENTRO DE DESENVOLVIMENTO

DE CARREIRA

Autor: Prof. Fábio Aff onso, coordenador do curso de Administração da Unidade ABC e professor mestre da 
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a personalidade, as expectativas, os sonhos, dentre 

outros elementos. Isso signifi ca dizer que as pessoas 

decidem sobre sua vida profi ssional com base em suas 

particularidades e avaliam essas experiência sob a óti-

ca desses mesmos parâmetros (DUTRA, 2009).

 Então, caro(a) leitor(a), tem-se que a carreira diz 

respeito à dimensão profi ssional da vida, mas que é 

infl uenciada pela faceta pessoal. Entender isso é pri-

mordial para apreender os fatores que se relacionam 

com a carreira. Perceba que, por se tratar da dimen-

são profi ssional, naturalmente há de se deduzir que a 

carreira de uma pessoa é determinada pelos fatores 

do contexto no qual ela está inserida. Também, por 

ser idiossincrática, as variáveis individuais determinam 

acontecimentos e servem de base de avaliação para os 

fenômenos de carreira de alguém. A carreira, portan-

to, sofre infl uência da pessoa e do ambiente (DUTRA; 

DUTRA; DUTRA, 2017).

 Com esse modelo em mente, podemos nos voltar 

para a análise do cenário contemporâneo e futuro da 

gestão de carreira no século XXI. 

 Em primeiro lugar, tem-se que as mudanças no 

perfi l da sociedade estão impactando a gestão de 

carreira nas organizações. No passado, as pessoas 

eram socializadas para seguirem padrões culturais rí-

gidos, estáveis e únicos. Muitos de vocês devem co-

nhecer pessoas com mais de 50 ou 60 anos de idade 

que passaram toda a vida emu ma única organização, 

desempenhando praticamente as mesmas funções e 

que tinham como objetivo exclusivo a remuneração 

em todo fi m de mês. Para elas, a carreira não tinha 

ligação com crescimento ou satisfação. As pessoas de-

viam apenas trabalhar para sustentar o bem-estar da 

família. Hoje, essa lógica está totalmente invertida, as 

novas gerações cresceram com outros ideias de vida 

mais alinhados com o crescimento profi ssional, o de-

senvolvimento intelectual e pessoal e, principalmente, 

a satisfação na carreira. Ou seja, para essas pessoas, o 

sucesso profi ssional está no prazer e satisfação com o 

que fazem.

 Com isso, as organizações passam a ter de se pre-

parar para esse novo cenário e começam a investir 

pesado em processos de avaliação de desempenho e 

potencial, remuneração, desenvolvimento, gestão de 

competências e principalmente no processo sucessó-

rio (DUTRA; DUTRA, 2016). Garantir o fl uxo ade-

quado das pessoas dentro da organização, alinhando 

suas expectativas às da organização, torna-se chave no 

processo de gestão estratégica de pessoas (DUTRA, 

2009). 

 Nesse sentido, de hoje para o futuro, será cada 

vez mais comum encontrar empresas estruturadas e 

dispostas a estimular a aceleração de carreira das pes-

soas, uma oportunidade fantástica para aqueles que se 

dedicam em desenvolver suas competências. Isso fi ca 

ainda mais interessante quando se pensa que a inter-

nacionalização dos mercados vem diminuindo as bar-

reiras para as expatriações. Nesse sentido, será cada 

vez mais fácil ir trabalhar fora do país, uma oportuni-

dade fantástica para quem se prepara experimentando 

intercâmbios.

 Ademais, esse investimento em sucessão, quando 

atrelado à ansiedade de crescimento profi ssional das 

novas gerações, também está impactando em transfor-

mações nos ciclos de carreira (DUTRA, 2009). O que 

antes levava aproximadamente 18 anos ou mais para 

que uma pessoa atingisse cargos de gestão de nível es-

tratégico, para o futuro é previsto que esse ciclo dure 

apenas 12 anos. Isso se deve ao fato de que indivíduos 

que entram no mercado de trabalho com muito mais 

preparo e expectativas de crescimento. Mais uma boa 

notícia para quem está se dedicando e ampliando suas 

competências. Espere que você chegará a gestor(a) 

muito mais rápido do que seus pais chegaram.

 Além disso, as mudanças sociais também trouxe-

ram novos fenômenos importantes para a vida das or-

ganizações e das pessoas. Esses fenômenos represen-

tam desafi os para a carreira do futuro. Por exemplo, 

com a ampliação da inserção da mulher no mercado 

de trabalho, hoje se fala na “carreira do casal”. Para 

as pessoas casadas ou com relacionamentos sérios, as 

decisões de carreira não mais se limitam à própria vida 

profi ssional, elas também impactam na vida do cônju-

ge. Sendo assim, para satisfazer suas necessidades de 

carreira, a pessoa deve medir o impacto na satisfação 

profi ssional do outro. Com isso, muito diálogo e ne-

gociação entram no jogo para que as decisões sejam 

as mais efetivas possíveis - uma grande difi culdade 

para muitos perfi s de pessoas mais autopromotoras 

(SCHWARTZ, 2006). 

 Outro fenômeno reside na diversifi cação de for-

mações dentro das organizações.  É cada vez mais 

comum encontrar biólogos, farmacêuticos, literários, 

engenheiros, médicos, advogados, etc., convivendo em 

uma mesma área dentro da corporação. As empresas 

perceberam que o conhecimento necessário para lidar 

com os problemas complexos atuais e futuros exige a 

multidisciplinaridade. Assim sendo, você terá oportuni-

dade e necessidade de buscar uma formação mais ampla 

e diversifi cada, com experiências mais diversas e hete-
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rogêneas, para que se mantenha competitivo no mer-

cado. Lembre-se, principalmente, de desenvolver suas 

competências comportamentais, pois serão elas as mais 

exigidas para lidar com toda essa diversidade do futuro.

 Além disso, pela primeira vez na história, é possível 

encontrar representantes de 3 ou 4 gerações convi-

vendo em uma mesma organização. Cada um deles 

com valores, crenças, modelos mentais e expectativas 

de carreira muito diferentes. Então, o cenário para 

confl itos é altamente provável. Prevalecerá aquele que 

desenvolver bem suas capacidades de leitura do am-

biente e de negociação na arena política da empresa 

(DUTRA; DUTRA; DUTRA, 2017). 

 Finalmente, não se pode deixar de ressaltar os im-

pactos relevantes das inovações tecnológicas nas car-

reiras dos indivíduos. A computação cognitiva, o big 

data, a realidade aumentada, a internet das coisas e a 

robotização têm alta probabilidade de revolucionar o 

mercado de trabalho. Novas profi ssões devem surgir, 

outras devem desaparecer, mas não se sabe ao certo 

quais delas serão. O que se pode ter certeza é que 

a tecnologia vai trazer um novo rol de competências 

para a vida profi ssional. Capacidade analítica e conhe-

cimentos em estatística e análise de dados serão eleva-

dos a novos patamares de complexidades, por exem-

plo, haja visto que a tecnologia vai realizar esse tipo de 

atividade com grande velocidade. Análises básicas que 

atualmente são feitas pelo homem passarão para a 

computação cognitiva, que tem a capacidade de fazer 

isso com um volume muito maior de dados. Restará às 

pessoas tipos de análises e decisões mais complexas e 

que envolvem criatividade e inovação, condições que 

as máquinas não conseguem imitar com precisão. Ou 

seja, muitas profi ssões de análise tendem a desapare-

cer. Restarão aqueles que aprofundarem cada vez mais 

a complexidade de seus conhecimentos. Portanto, se 

você é aquele(a) que passou em Matemática e Estatís-

tica e pensou: “ufa, estou livre”; repense sobre isso! 

 Assim sendo, meu(minha) caro(a) leitor(a), seu ho-

rizonte de carreira é recheado de oportunidades, na 

medida em que o ambiente estabelece cada vez me-

nos limitações para sua vida profi ssional. Você pode 

ser mais livre para decidir e transformar sua carreira. 

Mudanças são permitidas e estimuladas, sempre em-

basadas na satisfação de sua idiossincrasia. Contudo, 

nunca esqueça: só consegue isso aqueles que são 

competentes. Portanto, planeje sua carreira, desen-

volva suas competências e seja feliz. Se aproprie de 

sua vida profi ssional e seu desenvolvimento e muita 

força sempre.
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Autor: Prof. Valmir A Conde, professor da STRONG ESAGS

CEN CONSULTORIA 

ESTRATÉGICA DE NEGÓCIOS 

MODELO INOVADOR DE 
METODOLOGIA DE ENSINO

 Em continuidade ao processo de aprendizagem 

por meio de trabalhos interdisciplinares, realizados 

durante o curso de Administração, os quais enfa-

tizam questões fundamentalmente ligadas ao am-

biente interno e externo das empresas, a disciplina 

Consultoria Estratégica de Negócios - CEN (Tópicos 

Especiais I) ministrada no último ano do curso, tem 

por objetivo induzir um contato direto do aluno com 

as empresas. A disciplina, projetada para atender as 

necessidades do mercado de trabalho, consiste em 

um modelo inovador de metodologia – aprender fa-

zendo. O aluno é preparado para entregar resultados 

esperados pelos empresários/gestores em menor 

tempo, contribuindo assim para a redução da cur-

va de aprendizado do profi ssional nas empresas.  A 

Consultoria Estratégica de Negócios representa um 

projeto de extensão universitária. Isto é, a STRONG 

ESAGS está fazendo seu papel social de causar uma 

externalidade positiva do ensino sobre a sociedade 

ao seu redor.

 A Consultoria Estratégica de Negócios tem início 

com a formação de uma equipe de trabalho e direcio-

namento de uma empresa pelo professor coordena-

dor do programa da disciplina. A empresa apresenta 

fragilidades/melhorias/problemas que considera impac-

tar no resultado operacional. A partir deste input a 

equipe de trabalho inicia um processo de entendimen-

to da situação apresentada por meio do estudo, análi-

se, visitas a empresa, reuniões com empresários/ges-

tores; identifi cando assim um diagnóstico com causas 

que originam esta situação. Este processo compreende 

analisar a empresa na ótica dos conceitos acadêmicos 

e suas respectivas ferramentas de gestão já estudadas 

nas disciplinas de: Administração Estratégica, Admi-

nistração de Produção e Materiais (envolve as áreas 

de Logística e Sistema de Informação), Administração 

de Serviços, Administração Financeira, Administração 

Mercadológica, Administração de Recursos Humanos. 

 O Coordenador do Programa da Consultoria Es-

tratégica de Negócios Prof. Valmir A. Conde enfatiza 

que a disciplina oferece aos alunos a oportunidade 

de aplicarem os conceitos acadêmicos obtidos nas 

disciplinas acima referenciadas, estabelecendo uma 

conexão direta entre os conceitos e o mundo corpo-
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rativo, inserindo assim os alunos no mundo real das 

empresas. A disciplina objetiva também desenvolver 

nos alunos dois grupos de habilidades solicitadas pelo 

mercado de trabalho, as habilidades técnicas - hard 

skills e as habilidades comportamentais – soft skills.

 As habilidades hard skills são desenvolvidas em sala 

de aula com material didático (apostilas, livros, etc.), e 

podem ser aprendidas facilmente e quantifi cadas, ou 

seja, são tangíveis. As habilidades soft skills são compe-

tências subjetivas, mais difíceis de avaliar. Conhecidas 

também como people skills (habilidades com pessoas) 

ou interpersonal skills (habilidades interpessoais), estão 

relacionadas a maneira como as pessoas interagem e 

se relacionam. Temos como exemplos: trabalho em 

equipe, comunicação, empatia, liderança, fl exibilida-

de, resiliência, proatividade, solução de problemas, 

etc. Quanto à empresa em estudo, além do contato 

próximo com a faculdade, oferece a oportunidade da 

equipe de trabalho entregar soluções para as fragilida-

des/melhorias/problemas apresentados; bem como 

apresentar e implementar ferramentas/metodologias 

gerencias. Como por exemplo, as equipes de trabalho 

utilizam uma ferramenta específi ca denominada Pro-

cesso de Identifi cação de Melhoria Operacional (PIMO), 

a qual direciona etapas para o mapeamento/enten-

dimento da situação apresentada pela empresa. Essa 

técnica tem início pelo diagnóstico, análise, determina-

ção da causa raiz, passando pela avaliação de possíveis 

soluções, mensuração, decisão pela melhor solução, 

geração de Iniciativas de Melhoria Operacional (IMO) 

para solucionar os problemas, elaboração de Planos 

de Ação (5W2H) e acompanhamento da implantação 

da iniciativa gerada. 

 O processo de avaliação das equipes de 

trabalho consiste em, no fi nal do semestre a equipe 

entregar para a empresa e professor coordenador 

o relatório fi nal denominado Book of  Analysis and 

Recommendations, o qual contempla os Planos de 

Ação para as iniciativas geradas. Consiste também 

na apresentação oral do trabalho para uma banca 

formada pelo professor coordenador, professores 

convidados e o empresário/gestor.

 Empresas trabalhadas no segundo semestre de 

2017.

 Total de Iniciativas de Melhoria Operacional 

(IMO) geradas por disciplina, com alguns exemplos, 

e total de iniciativas geradas.

Fonte: Prof. Valmir A. Conde

 Legenda disciplinas: APM - Administração de Pro-

dução e Materiais, ASV -  Administração de Serviços, 

AET - Administração Estratégica,  AMC - Administra-

ção Mercadológica,  ARH - Administração de Recur-

sos Humanos, AFC - Administração Financeira.

 Complementa o Prof. Valmir, que a disciplina 

oferece para nossos alunos visibilidade no mercado 

de trabalho. A aluna Taynara Costa da Rocha, Team 

Leader da equipe com a qual trabalhou no segundo 

semestre de 2017, na consultoria na empresa Dental 

Plus, foi contratada como estagiária para trabalhar na 

implementação das iniciativas geradas pela equipe.

CEN
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 A Mesa Redonda é um evento que acontece de 

maneira periódica na STRONG ESAGS, e desta vez 

ocorreu na unidade de Santos e, pela sua importância, 

deu o tom deste número da Revista Estudos e Negó-

cios: Gestão de carreiras no século XXI: novos 
horizontes e novas oportunidades.

 O tema foi discutido pelos participantes: Ana Maria 

Perera Del Pino, professora Universitária, Consultora 

Independente de Desenvolvimento Humano e Gestão 

de Negócios do Centro Universitário Ítalo Brasileiro 

e Del Pino Consultoria; Guilherme Carvalho, Funda-

dor da Inteligência de Marketing e Movimento Empre-

endedor; e Camila Cunha, Coordenadora de HRBP 

(Human Resource Business Partner) da Unilever e 

Graduada em Administração pela STRONG ESAGS. 

Tal evento contou com a moderação do professor Ro-

gério Salles, da STRONG ESAGS.

 Guilherme Carvalho mencionou as características 

que busca nos jovens no momento da contratação: 

considerou o comportamento o aspecto mais impor-

tante, pois diz preferir contratar pessoas motivadas e 

proativas, que busquem a todo momento o desenvol-

vimento profi ssional e o engrandecimento de sua car-

reira; Para ele, trabalhar com as competências técnicas 

pode ser realizado em um segundo momento, uma 

vez que os profi ssionais podem ser testados e treina-

dos. 

 Ana Maria Del Pino comentou sobre as expecta-

tivas da empresa na condução da capitação, que co-

meça com um processo de atração mútua. Destacou 

que a pessoa deve compartilhar os mesmos valores da 

empresa para que a relação de empresa-profi ssional 

tenha uma longa duração, evitando que este fi que 

frustrado e a empresa tenha um dispêndio fi nanceiro 

considerável com os custos de contratação. 

 Em seguida, Camila Cunha falou sobre os desafi os 

que o jovem enfrenta na busca por uma oportunidade 

no mercado de trabalho. Dentre eles, a falta de ex-

periência profi ssional, que pode ser vencida por meio 

de uma preparação adequada antes da entrevista, bem 

como pesquisar sobre a empresa, sobre os assuntos 

relacionados a área de atuação e participar de pales-

tras, as quais ela considera ações que permitem mos-

trar as competências do candidato ao entrevistador. 

 Os participantes também discutiram sobre a im-

portância da tecnologia, que media as relações huma-

nas e permite uma rede maior de amizades, conheci-

mentos e aprendizados, na medida em que aumenta as 

oportunidades de negócios. Outro ponto importante 

destacado foi a fl exibilização do trabalho, pois as em-

MESA REDONDA
Participantes: Rogério Salles, professor da STRONG ESAGS; Ana Maria Perera Del Pino, Consultora Independente 

de Desenvolvimento Humano e Gestão de Negócios; Camilha Cunha, Coordenadora de HRBP da Unilever; Alexandre 

Costa, professor da STRONG ESAGS; Lara Mattos, Coordenadora ADM em Santos; Pedro Veras, professor da 

STRONG ESAGS, Guilherme Carvalho, Fundador da Inteligência de Marketing e Movimento Empreendedor.  
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presas estão percebendo que este pode ser realizado 

em casa, com ganhos e com produtividade, o que se 

deve também ao fato do crescimento no setor de ser-

viços e as novas relações profi ssional-trabalho.

 Devido a temática atual ter sido muito útil para 

alunos e plateia em geral, outros apontamentos cor-

relatos foram abortados, dentre eles, a  importância 

da elaboração de um currículo que contemple, de fato 

as ambições, saberes e características dos funcioná-

rios, o feedback positivo ou negativo na realização de 

uma entrevista, e as redes digitais e a possibilidade de 

networking e efetivação de parcerias, bem como os 

cuidados com a interação social. 

 No entanto, é importante aqui dizer que em se 

tratar de carreiras e desenvolvimento pessoal muito 

pode ser dito, mas nem sempre o que se ouve se apli-

ca com tamanha propriedade, como foi tratado aqui, 

desta forma fi ca muito claro que somente uma insti-

tuição de ensino séria, com o melhor capital intelec-

tual da região, como é a STRONG ESAGS consegue 

reunir grandes nomes em um só lugar, a fi m de tratar 

de questões tão especiais e úteis ao que diz respeito à 

carreira e ao desenvolvimento pessoal. 

 Aguardamos que em breve novos temas de rele-

vância para o mundo corporativo e acadêmico sejam 

discutidos tão próximos de nós por profi ssionais tão 

infl uentes. Obrigada a todos que participaram deste 

momento! Para assistir o programa na íntegra, acesse 

o QR Code.  

Público do evento

Público do evento
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JOGOS DE

NEGÓCIOS

 APRENDA A TOMAR 
DECISÕES JÁ NO 
ENSINO MÉDIO! 

 Tomar decisões vem se tornando um dos maiores 

desafi os para os jovens. Decidir sobre seu futuro, linhas 

de estudo no ensino médio, faculdade, curso supe-

rior, empreender ou trabalhar em grandes empresas, 

intercâmbios e outras tantas escolhas são preocupa-

ções constantes dos jovens estudantes. A STRONG 

ESAGS, com intuito de prepará-los para tais desafi os, 

oferece desde 2017 o programa “Business Game”. 

Trata-se de uma plataforma de simulação de negócios 

desenvolvida pela CESIM, empresa Finlandesa espe-

cializada em treinamento de executivos, que tem por 

objetivo capacitar os jovens a tomar decisões estraté-

gicas em ambientes competitivos visando a quebra do 

paradigma de que as decisões empresariais envolvem 

somente números e está distante da realidade das pes-

soas. Durante a simulação são tratadas situações simi-

lares à realidade das empresas e os impactos no dia a 

dia de seus gestores e empreendedores. A plataforma 

é utilizada nos cursos superiores da instituição desde 

2011, já o projeto com escolas de ensino médio teve 

início em 2017 na Baixada Santista e no ABC.

 Os participantes tomam muitas decisões impor-

tantes, tais como o local de produção, a quantidade a 

ser produzida, investimentos em propaganda, perfi l de 

consumidores e outras.

 Como resultado, a equipe vencedora deverá gerar 

riqueza aos acionistas, na forma de lucro ou valor das 

ações no mercado. A simulação se adequa ao perfi l 

dos alunos no ensino médio e não há nenhum requisi-

to adicional.

 Em 2017 participaram os alunos de 1º. ao 3º. ano 

das seguintes escolas da Baixada Santista: Liceu São 

Paulo, Presidente Kennedy, Jean Piaget e Universitas; 

Já no ABC foram participantes: o Colégio Fênix, Etip 

Master, Externato Rio Branco, Colégio Ábaco e Barão 

de Mauá. Foram realizadas etapas nas escolas e a fi nal 

ocorreu nas unidades da STRONG ESAGS quando da 

participação dos grupos vencedores na primeira fase 

representando sua escola diante das demais. Houve 

uma grande festa, com direito a participação de tor-

cidas organizadas que incluíam, pais e parentes dos 

jogadores além de colegas de classe. Todos os inte-

grantes das torcidas foram convidados a participar de 

uma gincana solidária, com a doação de alimentos. O 

gráfi co a seguir aponta as equipes vencedoras.
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ABC: 4° posição: Externato Rio Branco e 5° posição: colégio Ábaco.

Baixada Santista: 4° posição colégio Liceu São Paulo.

 Participaram, ao todo, 147 alunos na primeira fase 

e 45 nas fi nais. A organização e coordenação do pro-

jeto envolve docentes, e pessoal administrativo, além 

dos alunos participantes das organizações estudantis 

da STRONG ESAGS.

 Os professores envolvidos foram: Paulo Taneda - 

Eduardo Vilas Boas - Rogério Sales -  Fabrício Hen-

rique e a equipe de admissão e relacionamento com 

novos alunos contou com o apoio de Arlindo Camilo, 

Cristina Nunes e Lara Matos, Solange Araujo e Mauri-

cio Calmon.

 O projeto continua em 2018!
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Todas as equipes - Baixada Santista

Colégio Universitas

Interação - Competidores e Torcida

BAIXADA SANTISTA

Colégio Presidente Kennedy

Colégio Liceu São Paulo

Colégio Jean Piaget

JN
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ABC

Todas as equipes - ABC
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Externato Rio Branco
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COMO MONTAR UM 
CURRÍCULO PARA O 
PRIMEIRO EMPREGO

 Ao entrar em uma faculdade, sabe-se que novas 

expectativas chegarão, desta forma é importante que 

você já comece a elaborar um currículo. Embora você 

pense que seu currículo será fraco por não ter nenhu-

ma experiência saiba que o mercado está “de olho” 

em suas habilidades, as quais podem deixar seu currí-

culo bem apresentável.

 Claro que o mais importante de seu currículo é 

se apresentar ao mercado, mas alguns passos podem 

fazer com que este seja muito mais interessante aos 

olhos de quem recruta profi ssionais para o primeiro 

emprego.

Vamos às dicas:

1. Deixe claro seus dados pessoais, bem como 

nome completo, e-mail e contato telefônico. 

Neste ponto é importante lembrar que o e-

-mail deve ser construído de maneira séria, nada 

de apelidos no e-mail, do tipo gatinha@1234.

com,br; opte por nome.sobrenome@1234.

com.br; por exemplo.

2. Você pode inserir uma foto sua, desde que 

seja uma foto profi ssional.

3. Especifi que sua escolaridade, descrevendo 

o ano de início e término de cada curso, bem 

DICA DOS 

ESPECIALISTAS

Autores: Profa. Danielle Guglieri Lima, Professora de Comunicação Empresarial, Língua Portuguesa e 

Administração Mercadológica da STRONG ESAGS

Prof. André Lourenção, Professor de Comunicação Empresarial e Língua Portuguesa na STRONG ESAGS
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como mencionando o nome completo da insti-

tuição quem que os realizou. Se você está cur-

sando ainda, coloque o semestre em que está e 

em qual semestre está previsto a fi nalização do 

curso.

4. Insira cursos que não sejam os mais impor-

tantes, mas que sejam complementares, do tipo: 

Inglês, Informática e outros que julgue importan-

tes. Lembre-se sempre de descriminar escola, 

início e término de cada um desses cursos.

5. Insira no seu currículo as atividades comple-

mentares que tenha realizado, como por exem-

plo: realização de trabalhos em equipe na escola 

e realização de trabalhos voluntários, por exem-

plo, pois essas atitudes demonstram que você 

tem interesse em trabalhar bem com pessoas 

em prol do bem comum.

6. Inserir seus objetivos para com a vaga plei-

teada é sempre importante, pois deixa claro ao 

recrutador o que você pretende fazer e ao que 

mais gosta de se dedicar.

7. Depois de você inserir todas essas informa-

ções faça uma revisão do texto bem cuidadosa e 

se possível peça para que algum colega ou pro-

fessor seu, que você considere crítico, lhe apon-

te pontos positivos e negativos, para que você os 

possa aprimorar.

8. Não esqueça de usar a linguagem padrão, ou 

seja, nada de gírias ou palavras não específi cas, 

pois a comunicação na empresa parte do prin-

cípio da cordialidade. Lembre-se: Não temos 

uma segunda chance de dar uma boa primeira 

impressão. Sua primeira impressão é a apresen-

tação do currículo.

 Mas se você ainda tem dúvidas quanto à monta-

gem de um currículo, ou acha que o seu está fraco 

por algum motivo, sugerimos que busque informações 

sobre si mesmo, afi nal ninguém melhor do que você 

para se conhecer, não é mesmo?

 Para você que já está trabalhando e quer melhorar 

a apresentação de seu currículo, na próxima edição 

daremos dicas bem especiais.

 Até lá!
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CURRÍCULO PARA PRIMEIRO EMPREGO/JOVEM APRENDIZ

Nome Completo

Endereço (completo)

E-mail  

Telefone com DDD

Formação

Coloque a formação escolar com nome da escola, data de início e término

Use sempre a mais atual para a mais antiga.

Cursos Extracurriculares

Coloque a formação em outros cursos e idiomas com nome da escola, data de 

início e término e nível atingido.

Use sempre a mais atual para a mais antiga.

Atividades Complementares

Outras atividades como trabalhos escolares importantes, premiações ou trabalho 

voluntário, por exemplo.

Objetivos

Objetivos para a vaga pretendida.

Data por extenso

DOS ESPECIALISTASDICA
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NORMAS PARA
APRESENTAÇÃO DE ARTIGOS

> Publicação de artigos sobre administração, eco-

nomia, contabilidade, publicidade e propaganda

e áreas afi ns.

> Os artigos assinados são de responsabilidade 

exclusiva do(s) autor(es).

> Os artigos deverão ser encaminhados para a 

Coordenação Editorial com as seguintes especi-

fi cações:

Formatação:
> Folha: A4 (29,7 x 21 cm)

> Editor de texto: Word.

Margens:
> Superior: 3 cm;

> Inferior: 2 cm;

> Esquerda: 3 cm;

> Direita: 2 cm.

Fonte:
> Times New Roman ou Arial, tamanho 12.

Parágrafo:
> Espaçamento entre linhas: 1,5; alinhamento justifi cado;

recuo especial da primeira linha: 1,25.

Texto: a primeira página do artigo deve conter:
> Título em maiúsculas e negrito;

> Nome completo do(s) autor(es);

> Nome completo do(s) orientador(es), se houver;

> Resumo em português, com cerca de 100 a 250 palavras, 

em único parágrafo, justifi cado, contendo campo de estudo, 

objetivo, método, resultado e conclusões;

> Até cinco palavras-chave, alinhamento à esquerda, em por-

tuguês;

> Em seguida, deve ser iniciado o texto do artigo.

Referências:
> Apenas as citadas no texto. As referências completas deve-

rão ser apresentadas em ordem alfabética no fi nal do texto, 

de acordo com as normas da ABNT (NBR-6023).

Outras normas para consulta: ABNT (NBR 6028, NBR 

10520), IBGE (Normas de Apresentação Tabular) e o Manual 

de Normalização de Trabalhos Acadêmicos em: 

http://www.esags.edu.br/biblioteca

Alguns exemplos:
Livro
Até 3 autores:
ROBBINS, Stephen P.; JUDGE, Timothy A.; SOBRAL, Filipe. 

Comportamento organizacional: teoria e prática no con-

texto brasileiro. 14. ed. São Paulo: Pearson, 2011.

Mais de 3 autores indica-se o primeiro, acrescentando-
se a expressão et al.:
ROSS, Stephen A. et al. Fundamentos de administração 
financeira. 9. ed. Porto Alegre: AMGH, 2013.

Capítulo de livro:
RODRIGUES, Sandro. Ontologia existencial e fi losofi a da 

existência. In: ROVIGHI, Sofi a Vanni. História da filosofia 
contemporânea: do século XIX à neoescolástica. Tradução 

por Ana Pareschi Capovilla. São Paulo: Loyola, 1999. cap. 15, 

p. 397-412.

Artigo de revista:
VALE, G. M. V.; CORRÊA, V. S. Estrutura social e criação 

de empresas. Revista de Administração, São Paulo, 

v. 50, n.4, p. 432-446, out./nov./dez. 2015. Disponível 

em: < http://200.232.30.99/busca/artigo.asp?num_

artigo=1667>. Acesso em: 30 maio 2016.

Site:
ITAÚ. Home page. Disponível em: <https://www.itau.com.

br>. Acesso em: 02 abr. 2016.

CALEIRO, J. P. EUA, China e Alemanha precisam consu-
mir pelo resto do mundo. Exame, 20 maio 2016. Disponível 

em: <http://exame.abril.com.br/economia/noticias/eua-

-china-e-alemanha-precisam-consumir-o-resto-do-mundo>. 

Acesso em: 29 maio 2016.

Trabalho acadêmico:
PAULETTE, Walter. Teoria dos caracteres para grupos 

fi nitos. 1992. 126 f. Dissertação (Mestrado em Matemática)- 

Pontifícia Universidade Católica de São Paulo, São Paulo, 1992.

Figuras, gráficos e tabelas:
> Devem apresentar título na parte superior e fonte na parte 

inferior.

> A fonte deve constar na lista de referência.

Envio via e-mail para:
Endereço: estudosenegocios@esags.edu.br

Identifi car no assunto: Revista STRONG ESAGS.

NORMAS
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