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APRESENTACAO

A Faculdade de Tecnologia - Fatec de Presidente Prudente torna publico os Anais do V
SIPEC - Seminério Interdisciplinar de Pesquisa Cientifica, realizado nos dias 11, 12, 13 e 14 de

novembro de 2024.

O evento teve como objetivo discutir a “Era de Dados, Inovacao e Criatividade no
Mercado de Trabalho”. Nesse contexto, a inovagdo e a criatividade sdo essenciais para a
competitividade. O grande volume de informacg6es disponiveis na era de dados impulsiona a
transformacdo digital, permitindo que os profissionais das diversas &reas do conhecimento
busquem por decisdes mais estratégicas e personalizadas. Todavia, ndo basta apenas interpretar
os dados. E fundamental ir além e aliar soluc@es criativas para desenvolver produtos, servicos
e modelos de negocios inovadores, combinando conhecimento técnico com a capacidade de

inovacao.

Nesses anais, constam os resumos simples e artigos completos aprovados e apresentados

no evento. Os trabalhos estdo organizados por eixos tematicos, sendo:

i) Gestao e negocios.

i) Informagdo e comunicagao.
iii.)  Turismo, hospitalidade e lazer.
iv.)  Recursos naturais.

V.) Interdisciplinar.

O sumario, com o link direto para acesso ao texto selecionado, facilita e agiliza a

navegacao e a leitura.

Desejamos uma 6tima leitura!

Comissdo Organizadora
V SIPEC — 2024
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Resumo

Este estudo investiga as estratégias de marketing digital adotadas por duas empresas de setores
distintos: uma empresa de fisioterapia voltada para idosos (saude) e uma loja de méveis de alto
padrdo (varejo). Utilizando uma abordagem de métodos quantitativos e qualitativos, o objetivo
foi compreender como cada empresa aplica o marketing digital para atrair e engajar clientes.
Para coleta de dados, foi aplicado um questionario estruturado com perguntas fechadas e abertas
aos gestores responsaveis pelo marketing digital dessas empresas. Constata-se que, embora as
estratégias variem conforme o perfil do publico-alvo de cada setor, 0 marketing digital é uma
ferramenta versatil e fundamental para o desenvolvimento das empresas. As informacdes
obtidas contribuem para a identificagdo de boas praticas e para o aprimoramento das estratégias
digitais, especialmente em areas que demandam abordagens especificas, como saude e varejo.
Palavras-chave: Marketing Digital; Diferentes Setores; Estratégias Digitais; Engajamento do
Cliente; Segmentacdo de Mercado.

Abstract

This study investigates the digital marketing strategies adopted by two companies from different sectors:
a physiotherapy company aimed at the elderly (health) and a high-end furniture store (retail). Using
guantitative and qualitative methods, the objective was to understand how each company applies digital
marketing to attract and engage customers. To collect data, a structured questionnaire with closed and
open questions was applied to the managers responsible for the digital marketing of these companies.
It appears that, although strategies vary depending on the target audience profile of each sector, digital
marketing is a versatile and fundamental tool for the development of companies. The information
obtained contributes to the identification of good practices and the improvement of digital strategies,
especially in areas that require specific approaches, such as healthcare and retail.

Keywords: Digital Marketing, Different Sectors, Digital Strategies, Customer Engagement, Market
Segmentation.

Revista Alomorfia, Presidente Prudente, v. 9, n. 1, 2025, p. 15 - 496 (edi¢éo Especial -V SIPEC)



www.alomorfia.com.br, ISSN 2594-5637 16

1 INTRODUCAO

O marketing digital tem se mostrado uma ferramenta essencial para empresas dos mais
variados segmentos que buscam fortalecer sua presenga no mercado, alcangar novos clientes e
melhorar a interacdo com seu publico-alvo. Com o avanco da tecnologia e a popularizacéo das
plataformas digitais, empresas de diversos setores tém adotado estratégias especificas para
potencializar seus resultados e atender de forma mais eficaz as necessidades de seus
consumidores. Neste contexto, o marketing digital permite um alcance e engajamento que
dificilmente seriam possiveis com estratégias tradicionais, tornando-se uma alternativa
indispensavel para empresas que buscam competitividade e inovag&o.

Este artigo explora as estratégias de marketing digital adotadas por duas empresas de
setores distintos: uma empresa de atendimento de fisioterapia para idosos, e outra de venda de
moveis de alto padrdo. Cada uma dessas empresas enfrenta desafios Unicos em termos de
segmentacdo de mercado, comunicacdo e fidelizacdo de clientes, exigindo abordagens
especificas para captar e manter seu publico.

O setor de fisioterapia para idosos, por exemplo, demanda uma comunicagéo cuidadosa,
voltada para familiares e cuidadores, que valorize a confianca e a qualidade dos servicos
prestados. A loja de moveis de alto padréo, por sua vez, lida com um mercado corporativo e
especializado, no qual a criacdo de conteudo sofisticado e a presenca em redes profissionais se
tornam essenciais para atrair e fidelizar clientes que valorizam design e exclusividade.

Dessa forma, por meio de uma andlise das praticas e resultados de marketing digital
dessas duas empresas, 0 presente estudo tem como objetivo geral identificar as estratégias mais
eficazes para cada setor, para isso, deve-se analisar a utilizacdo de ferramentas como: redes
sociais, marketing de contetido e anuncios pagos podem potencializar a captacdo e a retencao
de clientes.

Frente ao exposto, para alcancar o objetivo geral, temos como objetivos especificos:

o ldentificar as acOes realizadas pelas diferentes empresas para construir sua marca no
marketing digital;
e Compreender o publico-alvo atingidos pelas empresas;

o ldentificar as acOGes de marketing digital que promovam os melhores resultados.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O marketing digital se tornou uma ferramenta essencial para a captacdo de clientes,
especialmente com o avanco da internet e das redes sociais. Kotler e Armstrong (2017) definem
0 marketing digital como um conjunto de a¢bes que utilizam a tecnologia para promover
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produtos e servigos, expandindo as possibilidades de interacéo entre as empresas e seus clientes
em um ambiente virtual. Esse conceito é ampliado pela capacidade de personalizacéo e anélise
de dados, que permitem uma comunicagdo mais eficaz e segmentada, facilitando o alcance do
publico-alvo. Dessa maneira, segundo esses especialistas, por meio da coleta de dados sobre o
comportamento do usuario, as empresas conseguem mapear o perfil de seus clientes e antecipar
suas necessidades, criando campanhas personalizadas. Esse processo, chamado de marketing
orientado por dados, permite uma comunicacdo mais eficaz, pois torna possivel prever os
desejos do consumidor e entregar o contetdo certo na hora certa.

Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), o marketing digital oferece uma gama de
estratégias e ferramentas que ajudam as empresas a se destacarem em um mercado competitivo.
Entre essas estratégias estdo o SEO (Search Engine Optimization), o marketing de contetdo, a
publicidade paga e o e-mail marketing. Cada uma dessas estratégias visa atrair, envolver e
converter leads em clientes reais, permitindo um controle maior sobre o retorno dos
investimentos (ROI) e possibilitando ajustes em tempo real para otimizar os resultados. Eles
reforcam que o SEO ¢é essencial para melhorar a visibilidade online e atrair clientes de forma
organica. O SEO trabalha com estratégias para melhorar o posicionamento dos sites nos
resultados dos mecanismos de busca, como o Google, aumentando a chance de conversdo dos
visitantes em clientes. A otimizacdo de palavras-chave e a criacdo de contetdo relevante sdo
algumas das técnicas que ajudam as empresas a serem encontradas pelo publico-alvo.

Godin (2007) introduz o conceito de "marketing de permisséo”, em que o consumidor
consente em receber contetdos de interesse, diferentemente da publicidade intrusiva. De acordo
com esse autor essa abordagem facilita o engajamento, pois “as pessoas escolhem quando, onde
e como receberao as informacgdes” (Godin, 2007, p. 45). Isso coloca o cliente no centro da
estratégia, criando uma experiéncia mais personalizada e favorecendo a construcdo de
relacionamentos de longo prazo entre marca e consumidor. Outro ponto importante, segundo
Godin (2007), é o uso do storytelling, que consiste em contar historias que se conectem
emocionalmente com o publico. O storytelling cria uma narrativa envolvente que gera empatia
e identificagdo com a marca, o que pode ser decisivo na converséo de leads. Godin ressalta que
“a historia bem contada cativa o cliente e o leva a tomar decisdes com base na emog¢ao” (Godin,
2007, p. 89), sendo uma estratégia poderosa no marketing digital.

Ja Solomon et al. (2020) ressaltam a importancia das redes sociais para a captacdo de
clientes, apontando-as como ambientes propicios para construir comunidades e promover
interacdes diretas com o publico. Segundo os autores, as redes sociais permitem que as

empresas mostrem seu lado humano e interajam com os clientes em uma linguagem mais
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proxima e menos formal, o que tende a aumentar a confianca e a lealdade do consumidor em
relacdo a marca. A abordagem informal e interativa das redes sociais € uma das grandes
vantagens do marketing digital. Para Solomon et al. (2020), assim como para Chaffey e Ellis-
Chadwick (2019), o e-mail marketing também é uma ferramenta poderosa para captar clientes,
especialmente quando se trata de manter um relacionamento de longo prazo. O e-mail
marketing permite enviar conteudos personalizados com base no estagio do cliente no funil de
vendas, mantendo a marca presente na mente do consumidor. Essa estratégia ainda é uma das
que oferecem maior retorno sobre investimento (ROI), pois permite uma comunicacao direta
com clientes que ja demonstraram interesse na marca.

De acordo com Smith (2021), o marketing de conteudo é um dos pilares do marketing
digital e essencial para atrair clientes. Ele argumenta que “conteudos relevantes e bem
elaborados aumentam o trafego do site, geram valor para o publico e posicionam a empresa
como referéncia no mercado” (Smith, 2021, p. 122). O marketing de conteido permite que as
marcas fornecam informacdes Uteis e resolvam problemas de seus clientes, o que gera uma
percepcdo positiva e aumenta a probabilidade de conversao.

Dessa forma, contata-se que o marketing digital exige uma constante atualizacdo e
adaptacdo as mudancas do mercado e das preferéncias do consumidor. Autores como Smith
(2021) defendem que o marketing digital ndo se limita a apenas vender produtos, mas também
a construir relacionamentos de confianca com o publico. A captacdo de clientes, portanto, é
uma consequéncia de uma estratégia bem elaborada e centrada no cliente, que utiliza dados e
tecnologia para entender e satisfazer as necessidades dos consumidores.

Vale ressaltar que o marketing digital transformou a maneira como empresas e
consumidores interagem, ampliando o alcance das marcas e permitindo uma segmentacao mais
precisa do publico. Segundo Rocha e Silva (2018), o uso de estratégias digitais possibilita que
as empresas personalizem suas mensagens, tornando a experiéncia do consumidor mais
envolvente e aumentando as taxas de conversdo. Além disso, o marketing digital oferece uma
diversidade de ferramentas analiticas que permitem o acompanhamento em tempo real das
campanhas, tornando a andlise e otimizacéo de resultados mais &gil e assertiva.

Outro ponto crucial € a relacdo entre contetdo e engajamento, como destaca Ramos
(2020), que reforca a importancia da producdo de conteddo relevante para atrair e fidelizar
consumidores. O autor explica que, por meio de contetdos educativos e informativos, as
empresas podem se posicionar como autoridades em suas areas, agregando valor as marcas e
criando conexdes mais profundas com os consumidores. Esse movimento vai ao encontro das

tendéncias de comportamento do consumidor, que valoriza cada vez mais marcas que
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demonstram conhecimento e alinhamento com suas necessidades e expectativas.

3 METODOLOGIA

Para a metodologia deste estudo sobre as estratégias de marketing digital em diferentes
setores, foi utilizada uma abordagem de métodos que integrou dados quantitativos e
qualitativos. O objetivo é obter uma visdo abrangente das préaticas de marketing digital aplicadas
em duas empresas de setores distintos: salde (empresa de servigos de fisioterapia) e varejo
(moveis e decoracdo). A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario estruturado
com perguntas fechadas e abertas, permitindo analisar tanto o volume de respostas quanto as
percepcOes detalhadas dos participantes sobre suas praticas de marketing digital.

Sendo assim, o estudo adota um delineamento exploratério-descritivo, combinando
dados quantitativos e qualitativos para identificar as estratégias e avaliar a eficacia do marketing
digital nas duas empresas. Os dados quantitativos forneceram insights sobre a frequéncia de
uso, os canais preferidos e a alocacdo de recursos para marketing digital em cada setor. Ja os
dados qualitativos permitiram compreender a percepcdo dos profissionais e as dificuldades
enfrentadas, oferecendo uma visdo mais profunda das particularidades e dos desafios
especificos de cada area.

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario estruturado enviado aos
gestores e responsaveis pelo marketing digital das duas empresas participantes. O questionario
foi dividido em seis secOes: Caracteristicas Gerais da Empresa; Publico-Alvo; Presenca e
Posicionamento no Marketing Digital; Engajamento e Retorno sobre Investimento (ROI); Areas
de Aprimoramento e Desafios e Perspectivas Futuras.

A amostra do estudo foi composta por gestores e profissionais diretamente envolvidos
nas estratégias de marketing digital de cada uma das duas empresas selecionadas. Vale ressaltar
que as duas empresas estdo localizadas na mesma cidade, Presidente Prudente, que fica no
interior do estado de Sdo Paulo. Cada setor foi representado por uma empresa: area da
fisioterapia para idosos (setor de saude) e outra de venda de moveis de alto padréo (varejo de
moveis e decoragdo). A selecdo das empresas foi realizada de forma ndo probabilistica, por
conveniéncia, com foco na representatividade dos setores estudados.

Entre as limitacOes do estudo, destacam-se o tamanho reduzido da amostra, uma vez
que a pesquisa foi realizada com apenas uma empresa representando cada setor. Essa limitacao
implica que os resultados ndo podem ser generalizados para todas as empresas desses setores.
Outra limitacéo é a natureza subjetiva das respostas qualitativas, que pode ser influenciada pela

percepcéo pessoal dos gestores.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES
Ap0s a andlise dos dados coletados na pesquisa, concluimos o seguinte:
4.1 Caracteristicas Gerais das Empresas
Os dados indicam que as empresas participantes possuem portes diferentes, o que reflete
na diversidade de suas necessidades e abordagens estratégicas. Uma das empresas € uma
microempresa com 1 a 5 funcionarios, enquanto a outra se classifica como média empresa, com
um quadro de 6 a 20 colaboradores. Essa variacdo permite observar a influéncia do porte

empresarial sobre as praticas e os recursos destinados ao marketing digital.

1. Qual é o porte da sua empresa?
2 respostas

@ () Microempresa

® () Pequena empres{
() Média empresa

@ () Grande empresa

4.2 Publico-Alvo
As empresas compartilham um puablico-alvo diversificado, abrangendo géneros
variados e faixas etarias entre 35 e 65 anos, predominantemente de classe média e alta renda e

localizados em &reas urbanas.

3.1 Como vocé descreveria o publico-alvo principal da sua empresa? (Marque todas as opgdes que
se aplicam) Faixa-etdria:
2 respostas

() Menos de 18 anos 0 (0%)

()18-24 anos |0 (0%)
()25-34 anos [0 (0%)
() 35-44 anos 1 (50%)
() 45-54 anos 2 (100%)
( ) 55-64 anos 2 (100%)

( ) Acima de 65 anos 1 (50%)
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Uma das empresas direciona seu marketing para produtos e servicos de salde e bem-
estar, enquanto a outra foca em produtos de luxo. Sendo assim, evidencia-se que 0
conhecimento detalhado sobre o perfil do publico é essencial para moldar estratégias digitais

mais eficazes e segmentadas.

4. 3 Presenca e Posicionamento no Marketing Digital
As empresas foram questionadas sobre as plataformas digitais nas quais mantém

presenca, e as respostas revelaram uma diversificagdo entre as principais redes.

5. Em quais plataformas digitais sua empresa esta presente?

2 respostas
( ) Facebook 2 (100%)
( ) LinkedIn|—0 (0%)
() TikTok 1 (50%)
() Google Meu ngbcno= 1(50%)
( ) E-commerce préprio|—0 (0%)

{ ) Marketplaces (Amazon, Mer...|—0 (0%)

Qutro [—0 (0%)

0 1 2

O Instagram foi citado como uma das plataformas mais utilizadas, indicando uma forte
preferéncia por redes visuais que promovem engajamento visual e interagcdo com o publico. O
Facebook também foi mencionado, mostrando que ainda mantém relevancia para empresas que
buscam maior alcance e interagdo com uma audiéncia ampla. A plataforma TikTok apareceu
nas respostas, destacando a busca das empresas em alcancar publicos mais jovens por meio de
contetidos curtos e dinamicos. Por fim, o0 Google Meu Negdcio foi incluido, o que evidencia a
importancia dada pelas empresas em marcar presenca nos resultados de busca e facilitar o

contato com clientes por meio de informacdes locais e acessiveis.
4.4 Engajamento e Retorno sobre Investimento (ROI)

Outra questdo que destacamos para o trabalho é em relagdo as métricas utilizadas para

medir o0 sucesso das campanhas digitais.
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10. Quais métricas sua empresa utiliza para medir o sucesso das campanhas digitais?
2 respostas

( ) Engajamento (curtidas,

2 (100%
comentarios, compartilhamentos) ( 0)

( ) Crescimento de seguidores 1 (50%)
( ) Geragdo de leads 2 (100%)

{ ) Aumento de trafego no site [—0 (0%)

() Taxa de conversao (leads para

1 |0y
clientes) 2 (100%)

Outros|—0 (0%)

Em relacdo as métricas de sucesso para campanhas digitais, as empresas destacam o
engajamento, a geragdo de leads e a taxa de conversédo como indicadores fundamentais para
avaliar a eficicia de suas estratégias. O engajamento, medido por curtidas, comentarios e
compartilhamentos, fornece uma percepcdo inicial sobre o quanto o contetdo desperta interesse
e ressoa com o publico, além de contribuir para a visibilidade da marca nas redes sociais.

A geracdo de leads, por sua vez, é outro indicador crucial, uma vez que aponta a
quantidade de potenciais clientes capturados por meio das campanhas, indicando que o
conteudo conseguiu atrair usuarios interessados nos produtos ou servigos oferecidos. Por fim,
a taxa de conversao, que mensura a proporcao de leads que efetivamente se tornam clientes, é
essencial para avaliar o retorno sobre investimento (ROI) e a eficiéncia da jornada do cliente.
Juntas, essas métricas oferecem uma visao abrangente e integrada, permitindo que as empresas

ajustem suas a¢des para otimizar resultados e maximizar a eficacia de suas campanhas digitais.
4.5 Areas de Aprimoramentos e Desafios

Os principais desafios identificados incluem a dificuldade em acompanhar as rapidas

mudancas do mercado digital e enfrentar uma concorréncia digital intensa.
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14. Quais séo os principais desafios enfrentados pela sua empresa ao implementar o marketing
digital?

2 respostas

@ () Dificuldade em acompanhar as
tendéncias digitais
@ () Falta de orgamento para marketing
( ) Falta de profissionais especializados
@ () Baixo engajamento do publico-alvo
@ () Concorréncia digital acirrada
@ Outros

Para aprimorar suas estratégias, as empresas reconhecem a necessidade de desenvolver

contetidos mais envolventes e de aumentar o engajamento nas redes sociais.

13. Quais areas da sua estratégia de marketing digital vocé considera que precisam de maior
aprimoramento?
2 respostas

@ ) Criagdo de conteddo mais envolvente

@ () Melhor segmentacdo de pablico
{ ) Andlise e interpretacao de dados

@ () Aumento do engajamento nas redes
socials

® () Melhoria nas campanhas pagas |
Google Ads, Facebook Ads)

@ Outros

Esses pontos de aprimoramento indicam que os esforgos de marketing digital precisam

se concentrar em contelidos relevantes e na conexao mais proxima com o publico.

4.6 Intencdo de Investimento e Tendéncias Futuras

Ambas as empresas demonstraram a intenc¢do de ampliar o investimento em marketing
digital no préximo ano, reconhecendo o impacto positivo desse investimento para o crescimento
de suas operagdes. As tendéncias mais relevantes apontadas foram o aumento do e-commerce
e das vendas online. 1sso revela a necessidade das empresas se adaptarem a um mercado digital

cada vez mais focado no comércio eletrénico
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17. Quais tendéncias do marketing digital sua empresa acredita que tera mais impacto em seu

setor nos proximos anos?
2 respostas

@ () Uso de inteligéncia artificial e
automacgao

@ () Marketing de influéncia (parcerias
com influenciadores)

{ ) Conteddos interativos (ex: quizzes,
enquetes)

® () Crescimento de e-commerce e
vendas online

@ Outros

® () Outros:

Com base nos dados obtidos, constata-se que tanto o porte empresarial quanto o perfil
do publico-alvo influenciam as estratégias de marketing digital das empresas. As principais
areas para aprimoramento incluem o desenvolvimento de contetdo mais atraente e o
engajamento nas redes sociais. Alem disso, a intencdo de aumentar os investimentos em
marketing digital e o foco no e-commerce demonstram que as empresas estao se adaptando as
mudangas do mercado, buscando fortalecer sua presenca online e atingir seus objetivos de

forma mais eficaz.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos dados e andlises realizados neste estudo, conclui-se que o marketing digital
€ um recurso essencial para empresas de diferentes setores que buscam atrair e engajar clientes
de maneira eficaz. As duas empresas analisadas — uma de fisioterapia para idosos e outra de
moveis de alto padrdo — demonstraram que, ao adaptar suas estratégias digitais conforme o
perfil de seu publico-alvo e as particularidades de cada setor, conseguem otimizar a
comunicacdo, fortalecer o relacionamento com os clientes e impulsionar a captacdo de novos
consumidores.

Os resultados evidenciam que o conhecimento aprofundado sobre o publico-alvo e a
utilizacdo de ferramentas digitais, como redes sociais e marketing de conteudo, sdo cruciais
para a criacdo de campanhas eficazes e para 0 aumento do engajamento. Além disso, as
empresas destacaram a importancia de acompanhar as tendéncias digitais e de adaptar suas
estratégias de acordo com as mudangas constantes no mercado, o que reflete a necessidade de
um investimento continuo em inovacéo.

Este trabalho, portanto, contribui para a compreensao de como o marketing digital pode

ser moldado para atender as demandas especificas de setores distintos, reforcando a sua
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importancia como um meio estratégico de desenvolvimento empresarial. A pesquisa também
aponta areas de melhoria, como a criacdo de contetdo mais atraente e o fortalecimento do e-
commerce, que devem ser exploradas pelas empresas para garantir uma presenca digital

competitiva e relevante.
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Resumo

O tema abordado neste trabalho é "Conflitos no Trabalho em Equipe", destacando sua natureza,
impacto e estratégias de gestdo. Os conflitos surgem de diferencas individuais, objetivos
divergentes e comunicacgdo inadequada, afetando a produtividade, o clima organizacional e a
satisfacdo dos membros da equipe. Para gerencia-los de forma eficaz, é essencial promover a
comunicacdo aberta, buscar solucbes negociadas, envolver mediadores quando necessario e
investir no desenvolvimento de habilidades de trabalho em equipe. Ao fazé-lo, os conflitos
podem ser transformados em oportunidades de aprendizado e crescimento, fortalecendo as
equipes e impulsionando o sucesso organizacional. Neste estudo, adotou-se uma metodologia
de pesquisa aplicada, visando a geracdo de conhecimento que possa ser aplicado diretamente
na pratica. A pesquisa é de natureza qualitativa, 0 que permite uma compreensdo mais
aprofundada dos fendmenos.

Palavras-chave: Comportamento humano; Trabalho em equipe; Gestdo de conflitos;
Comunicacéo.

Abstract

The topic covered in this paper is "Conflicts in Teamwork", highlighting their nature, impact
and management strategies. Conflicts arise from individual differences, divergent objectives
and inadequate communication, affecting productivity, the organizational climate and the
satisfaction of team members. To manage them effectively, it is essential to promote open
communication, seek negotiated solutions, involve mediators when necessary and invest in
developing teamwork skills. In doing so, conflicts can be transformed into opportunities for
learning and growth, strengthening teams and driving organizational success. In this study, an
applied research methodology was adopted, aimed at generating knowledge that can be applied
directly in practice. The research is qualitative in nature, which allows for a more in-depth
understanding of the phenomena.

Keywords: Human behavior; Teamwork; Conflict management; Communication.

1 INTRODUCAO
Os conflitos em equipes de trabalho sdo inevitaveis em ambientes organizacionais, onde

diversas personalidades, perspectivas e habilidades se encontram. Embora, a primeira vista,
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possam parecer prejudiciais, esses conflitos podem ser uma oportunidade para o crescimento,
inovacéo e fortalecimento das relacdes profissionais, se forem bem geridos. Entender as causas
desses atritos, como eles se manifestam e as melhores formas de resolucdo é essencial para
promover um ambiente colaborativo e produtivo. Assim, explorar como as tensdes podem ser
transformadas em didlogos construtivos torna-se um fator crucial para o sucesso e a harmonia
no ambiente de trabalho.

As empresas enfrentam constantemente uma forte demanda por uma gestéo de pessoas
eficaz, reconhecendo que boa parte do sucesso organizacional estd intrinsecamente ligado a
administracdo competente dos recursos humanos. Nesse contexto competitivo e instavel, a
capacidade de resposta agil as mudancas é crucial para o triunfo empresarial, exigindo
flexibilidade por parte dos colaboradores. Entretanto, essa busca pelo sucesso pode gerar
situacOes de ansiedade e estresse, afetando o planejamento e a resolugdo de problemas.

Diferencas individuais podem levar a conflitos, que, quando conduzidos de forma
eficaz, podem estimular acGes e inovacdo, mas também podem resultar em discordancias e
insatisfacdo. Diante desse cenario, este estudo tem como objetivo geral analisar a natureza e o
gerenciamento dos conflitos organizacionais na Empresa “X” de Presidente Prudente/SP,
investigando suas causas, comportamentos associados, estilos de gestdo e estratégias de
resolucéo. Utilizando o método exploratdrio descritivo, o estudo se baseia na coleta de dados
na empresa e aborda aspectos tedricos, metodoldgicos e analiticos relacionados ao tema.

Segundo Malakowsky e Kassick (2014), as organizagdes enfrentam o desafio de
estabelecer vantagens competitivas, implementando estratégias para atrair e reter os melhores
profissionais em seu quadro de colaboradores. 1sso requer a criacdo de um ambiente que motive
e envolva os funcionarios no éxito da empresa, podendo, no entanto, dar origem a conflitos.
Quando os colaboradores atuam juntos na empresa, o trabalho pode fluir de maneira harmoniosa
ou, por outro lado, ser marcado por discordancias.

No entanto, muitas organizagGes ndo aceitam o conflito, considerando-o0 uma situagao
indesejavel. Diferentes abordagens, como a de Chiavenato (2010), descrevem o conflito como
uma situacdo de desconfianga e confronto de ideias. O conflito pode resultar em queda de
produtividade e motivacgdo, afetar a qualidade dos resultados e do clima organizacional, bem
como influenciar o comportamento dos colaboradores. E fundamental aprender a administrar
os conflitos, convertendo seus aspectos negativos em experiéncias construtivas.

Destaca-se também, nessa seara, a importancia de promover o equilibrio, a harmonia e
0 amadurecimento entre as partes envolvidas. Em vez de encarar o conflito como uma simples

disputa entre pessoas, as organizacdes devem enxergar as situacGes conflituosas como
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oportunidades de crescimento que exigem uma abordagem cuidadosa de gestéo.

Para Ahrens (2012), o conflito pode ser visto como uma chance de crescimento, pois
propicia a criacio de novas perspectivas e possibilidades. E relevante considerar que as pessoas
possuem diferentes comportamentos, atitudes, valores e metas, 0 que demanda estratégias
adequadas de gestéo de conflitos por parte das empresas.

O conflito deixa de ser construtivo quando os valores e objetivos individuais se
sobrepdem a visdo e metas da empresa. A percepcao do conflito como positivo ou negativo
depende da abordagem adotada: o dialogo, a diversidade e a inovacdo podem gerar resultados
benéficos, favorecendo a resolucéo de situacdes e ideias divergentes. A diversidade de geragdes
presentes nas organizacfes atualmente também pode gerar conflitos interpessoais.

As empresas precisam lidar com profissionais de diferentes geragdes, o que requer o
desenvolvimento de competéncias e a adaptacdo as inovagdes corporativas. Para continuar o
aprofundamento sobre conflitos organizacionais, serdo abordadas as condi¢des que antecedem

o conflito e os diversos tipos existentes.

2 JUSTIFICATIVA

O tema do conflito em trabalho em equipe ¢é de extrema relevancia atualmente, visto que
a dindmica de trabalho em equipe é cada vez mais comum em diversos ambientes profissionais.
Este estudo busca analisar os principais fatores que desencadeiam conflitos em equipes de
trabalho, as consequéncias desses conflitos para o desempenho e bem-estar dos membros da
equipe, bem como propor medidas de prevencéo e resolucéo de conflitos que possam promover
um ambiente de trabalho mais harmonioso e produtivo.

Ao entender melhor os mecanismos por tras dos conflitos em equipes, sera possivel
desenvolver a praticas e politicas relacionadas a gestdo de conflitos em equipes de trabalho.
Essas incluem promover comunicacao aberta, estabelecer metas claras, incentivar colaboragédo
e investir em habilidades interpessoais mais eficazes para promover uma cultura de colaboracgéo
e respeito matuo, beneficiando tanto os individuos quanto as organizagdes como um todo.

Este estudo busca contribuir no entendimento de como a gestdo de conflitos pode
promover um ambiente de trabalho mais colaborativo e produtivo, fornecendo insights para a
acao gerencial eficaz de conflitos, visando a melhoria do desempenho e da coesdo das equipes,
bem como o desenvolvimento de habilidades interpessoais essenciais para 0 SuCeSSO
organizacional.

Neste ponto, apresenta-se a metodologia adotada neste estudo. Quanto a natureza, este trabalho

é caracterizado como pesquisa aplicada, com o propdésito de gerar conhecimento para aplicacao
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pratica, conforme definido por Prodanov e Freitas (2009).

Em relacdo aos objetivos, envolve uma pesquisa exploratdria para informar sobre o tema
em questdo e uma pesquisa descritiva para registrar os fatos levantados por meio da coleta de
dados.

Em termos de abordagem do problema, a pesquisa busca identificar realidades ja
estruturadas, como comportamentos e crengas (Gil, 2010). Os dados e informacgdes foram
obtidos por meio de questionarios, e os resultados foram apresentados em forma de gréfico para
facilitar a compreensdo de todos os envolvidos. O desenho de pesquisa qualitativa incluiu
entrevistas semiestruturadas com 20 profissionais de diferentes areas, cujos dados foram
analisados e categorizados em temas recorrentes, especialmente relacionados a conflitos em

equipes de trabalho.

3 REFERENCIAL TEORICO

Com o objetivo de melhor compreender a tematica aqui estudada, faz-se necessario
trazer a tona alguns conceitos que séo propostos por autores-referéncia no assunto. De acordo
com Griffin (2007), o conflito é definido como um desentendimento entre dois ou mais
individuos, grupos ou empresas, podendo, de forma negativa, gerar discordancias e
hostilidades, ou, de forma positiva, estimular a aprendizagem e a busca por desafios.

O termo "conflito™, que se origina do latim "conflictu™ (embate entre os que lutam),
refere-se a um desentendimento entre partes, englobando desacordos, desavencas, colisdes e
choques, além de representar uma oposicédo de forcas. Essa situacdo pode ocorrer em contextos
em que 0s sujeitos sociais se sentem motivados a se destacar ou a se envolver em atividades
complexas e de alta responsabilidade. Sob essa perspectiva, € comum que surjam conflitos entre
gerentes de diferentes departamentos devido a dindmica das operacBes nas empresas
(Martinelli; Almeida, 2011).

De acordo com Costa e Martins (2011), o conflito é entendido como a expressdo de
incompatibilidade, desacordo ou dissonancia entre individuos, grupos ou organizacdes. Sales
et al. (2007) acrescentam que esses conflitos resultam de discordancias relacionadas a ideias,
valores e sentimentos divergentes.

Segundo Reis e Silva (2012), o conceito de conflito é multifacetado e pode ser
compreendido como um processo de discordia que se manifesta entre duas ou mais partes. Essa
dindmica pode ocorrer em diferentes niveis, abrangendo tanto intera¢@es individuais quanto
coletivas, englobando individuos, grupos, departamentos ou até mesmo organizacdes inteiras.

O conflito emerge a partir de aces, intercessdes e reaces que geram tensdes e divergéncias
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nas relacdes entre as partes envolvidas.

Em outras palavras, o conflito é caracterizado como um processo interativo que se revela
por meio de incompatibilidades, desacordos ou dissonéncias que podem existir dentro de uma
entidade social ou entre varias delas. Essa definicdo é corroborada por Blake e Motion (1988),
que enfatizam que o conflito ndo é apenas um evento isolado, mas sim uma manifestacéo
continua de discordancias que podem surgir em diversos contextos sociais, seja entre
individuos, grupos ou organizagfes. Assim, entender o conflito requer uma analise das
interacdes e das relagdes sociais que o geram, bem como das implicacdes que ele pode ter para
as partes envolvidas e para 0 ambiente em que ocorre.

No entanto, conforme apontado por Carvalho e Vieira (2007), a maioria dos conflitos
organizacionais tem suas raizes nas relacdes de poder, que sdo frequentemente moldadas por
desigualdades, dependéncias ou mecanismos de controle. Esses aspectos de poder, muitas
vezes, permanecem ocultos sob justificativas superficiais, uma vez que nem sempre 0S
individuos conseguem identificar ou explicar claramente o verdadeiro objetivo do conflito.

Nesse sentido, os estudos de Vendemiatti et al. (2010) corroboram essa perspectiva,
destacando que os conflitos emergem das formas de controle exercidas sobre o trabalho, das
divergéncias de interesses e da desigualdade no tratamento social. Essa compreensdo amplia
nossa visao sobre a natureza dos conflitos organizacionais, revelando que, por tras das disputas
aparentes, existem dindmicas de poder complexas que precisam ser analisadas para uma
resolucdo eficaz.

De acordo com Quinn (2003), o conflito se desenvolve em quatro estagios distintos. No
primeiro estagio, o conflito permanece latente, ou seja, ainda ndo se manifesta de forma visivel.
No segundo estagio, no entanto, é quando o conflito € identificado por um ou mais envolvidos,
momento em que "as pessoas ganham consciéncia cognitiva e emocional das divergéncias"
(Quinn, 2003, p. 98).

No terceiro estagio, o conflito torna-se explicito, e os individuos envolvidos passam a
agir, decidindo se irdo intensificar ou buscar uma resolucdo para a tensdo. As reacdes nesse
estagio podem variar, manifestando-se tanto por meio de comportamentos agressivos quanto
por atitudes construtivas. Finalmente, o quarto estagio envolve o desfecho do conflito, que é
determinado pelas decisGes tomadas no estagio anterior (Quinn, 2003). Essa sequéncia de
estagios oferece uma estrutura Util para entender a evolucdo dos conflitos e as possiveis

abordagens para sua resolucéo.

3.1 Trabalho em grupo e trabalho em equipe
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A definicdo de grupo ndo é unénime: alguns autores o veem pela perspectiva dos
integrantes, enquanto outros o relacionam a motivacao pessoal de cada individuo. No entanto,
h& um consenso de que, para que um grupo exista, € necessario haver algo além da mera
proximidade entre as pessoas (Becker Jr. et. al., 2009). Um grupo de trabalho se forma quando
0s integrantes reconhecem que suas atividades impactam o desempenho dos outros,
compartilhando um objetivo comum e se organizando para alcanca-lo.

A principal diferenca entre um grupo e uma equipe reside na natureza desse objetivo
compartilhado. Em uma equipe, 0s membros se comprometem coletivamente com a meta,
colocando os interesses do grupo acima dos interesses individuais. Nesse contexto, o foco é no
“nosso objetivo”, promovendo uma identidade comum entre os integrantes. Basso (2012)
enfatiza que um objetivo comum néo transforma automaticamente um grupo em uma equipe.

Podemos entender que um GRUPO é um conjunto de pessoas que Sse relne por
afinidades e que, em geral, compartilha objetivos comuns, resultando em desempenhos que
variam de aceitaveis a bons.

Por outro lado, uma EQUIPE é composta por individuos que, além de compartilharem
objetivos, trabalham juntos para cumprir metas especificas (Basso, 2012). O respeito pelos
principios e valores da equipe, a interacdo entre os membros e, especialmente, o
reconhecimento da interdependéncia no alcance dos resultados séo cruciais para 0 sucesso néo
apenas da equipe, mas também da organizacdo como um todo. Isso € 0 que caracteriza o
verdadeiro TRABALHO EM EQUIPE (Basso, 2012).

A medida que um grupo se transforma em equipe, as dificuldades ou fraquezas de um
integrante s&o compensadas pelas forcas de outro, criando uma dindmica onde 0os membros se

apoiam mutuamente, fortalecendo e sincronizando a equipe como um todo.

3.2 Conceitos de trabalho em grupo e trabalho em equipe

O trabalho em equipe tem ganhado cada vez mais adeptos dentro das organizacdes.
Pesquisadores apoiam essa ideia, apontando que o futuro serd das organizacdes que operam
com base em equipes, nas quais as pessoas compartilham metas e valores comuns, promovendo
a construcdo de uma identidade organizacional (Daft, 2010; Jones; George, 2008; Robbins,
2005; Senge, 2000). O grande desafio nesse contexto € motivar os individuos a registrar suas
ideias e conhecimentos para que outros possam acessa-los (Senge, 2000).

Ao tratar do trabalho em equipe, parte-se da premissa de que uma boa ideia, utilizada
apenas uma vez, representa um desperdicio. Nesse sentido, Senge (2000) define o trabalho em

equipe como atividades realizadas por duas ou mais pessoas com capacidade para agir de forma
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coordenada, onde cada uma tem a oportunidade de contribuir com ideias e participar da
construcdo de uma légica comum, gerando assim sinergia. Segundo Senge (2000), muitas
empresas precisam passar por uma mudanga cultural para que as pessoas comecem a
compartilhar os conhecimentos que mantém em sigilo. Para que esse compartilhamento seja
significativo, ele deve estar alinhado as estratégias da organizacéo.

Portanto, trabalhar em equipe implica a existéncia de um senso de missédo coletiva e
responsabilidade compartilhada (Daft, 2010). Afinal, “Uma equipe precisa saber o porqué de
sua existéncia, ter clareza do propdsito que a orienta e motiva” (Vergara, 2016, p.208).

Sobre a diferenca entre grupos e equipes, Jones e George (2008, p.531) ressaltam:

Um grupo pode ser definido como duas ou mais pessoas que interagem umas
com as outras para realizarem certas metas ou atenderem a certas
necessidades. Enquanto, uma equipe é um grupo cujos membros trabalham
intensamente uns com 0s outros para atingirem metas ou objetivos especificos
comuns. As duas caracteristicas que distinguem as equipes de grupos séo a
intensidade (destaque do autor) com a qual os membros da equipe trabalham
juntos e a presenga de uma meta ou objetivo de equipe prioritario, especifico
(destaque do autor).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
Conforme mencionado na metodologia, a partir da aplicacdo do questionario para uma

equipe de vinte pessoas, sdo feitas, a seguir, as analises dos resultados obtidos:

Figura 1 — VVocé se sente confortavel para expressar suas preocupacdes no trabalho em equipe?

SIM AS VEZES NAO

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).
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Ponto de vista positivo: A maioria das pessoas (17 em 20) se sente pelo menos as vezes
confortaveis para expressar suas preocupacoes, o que pode indicar um ambiente de trabalho
aberto e receptivo.

Ponto de vista negativo: O fato de que apenas 5 em 20 pessoas responderam 'Sim'’
diretamente que se sentem confortaveis para expressar suas preocupagoes pode indicar que ha
uma parcela significativa que nédo se sente a vontade para fazer isso, o que pode refletir em
problemas de comunicacgdo ou confianga no ambiente de trabalho.

Resolucdo: Para melhorar essa situacéo, é importante incentivar uma cultura de abertura
e confianga na equipe, onde todos sintam que podem compartilhar suas preocupac6es sem medo
de julgamento. Isso pode ser realizado por meio de sessdes regulares de feedback, reunides para
discussdo aberta de questfes e a garantia de que todas as opiniGes sejam respeitadas. Além
disso, e fundamental que os lideres estejam abertos e acessiveis para ouvir as preocupagdes dos
membros da equipe e tomar medidas para aborda-las de maneira construtiva. Com essas
praticas, é possivel promover uma cultura de comunicacéo eficaz e colabora¢do no ambiente de

trabalho em equipe.

Figura 2 — VVocé acredita que os conflitos no trabalho em equipe séo resolvidos de forma eficaz?

SIM AS VEZES NAO

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Ponto de vista positivo: Trés pessoas acreditam que os conflitos no trabalho em equipe
sdo resolvidos de forma eficaz, o que sugere que, pelo menos para uma minoria, as questoes
sdo tratadas de maneira satisfatoria.
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Ponto de vista negativo: A maioria esmagadora das respostas (13 em 20) indicam que
os conflitos no trabalho em equipe nédo sao resolvidos de forma eficaz, o que pode indicar
problemas de gestéo de conflitos e comunicagdo no ambiente de trabalho. Isso pode levar aum
ambiente de trabalho tenso e desmotivador.

Resolucdo: Para melhorar a eficacia na resolucéo de conflitos no trabalho em equipe, é
essencial implementar estratégias como:

- Estabelecer canais de comunicacdo abertos e transparentes para que os membros da equipe
possam expressar suas preocupacoes;

- Promover uma cultura de feedback construtivo, incentivando a comunicagdo franca e
respeitosa entre 0s membros da equipe;

- Investir em treinamento em resolugéo de conflitos para capacitar os membros da equipe a lidar
com situacdes de atrito de maneira construtiva;

- Designar um mediador ou facilitador neutro para ajudar a resolver conflitos mais complexos
de forma imparcial e eficaz.

Essas estratégias podem ajudar a equipe a superar conflitos de forma mais eficaz e a manter um

ambiente de trabalho saudavel e produtivo.

Figura 3 — VVocé acha que a comunicagao aberta pode ajudar a prevenir conflitos no trabalho em

equipe?

ESIM EASVEZES mNAO m

Fonte: Elaborado pelos autores. (2024)
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Ponto de vista positivo: A maioria esmagadora das respostas (17 em 20) indica que a
comunicacdo aberta pode ajudar a prevenir conflitos no trabalho em equipe, 0 que sugere um
reconhecimento geral da importancia da comunicacgéo transparente para manter um ambiente
de trabalho saudavel.

Ponto de vista negativo: Apenas uma pessoa respondeu 'N&o', o que indica uma minoria
gue ndo acredita que a comunicacdo aberta possa prevenir conflitos. Isso pode sinalizar uma
falta de compreensdo ou confianga na eficacia da comunicacéo aberta como uma estratégia
preventiva de conflitos.

Resolucdo: Para abordar essa diferenca de perspectivas, é essencial educar e sensibilizar
0s membros da equipe sobre a importancia da comunicagdo aberta e como ela pode prevenir
conflitos. Além disso, incentivar praticas de comunicagéo eficazes e criar um ambiente onde
todos se sintam confortaveis em expressar suas preocupacfes pode ajudar a promover uma

cultura de comunicacéo aberta e prevenir conflitos no trabalho em equipe.

Figura 4 — VVocé recebe apoio adequado para lidar com conflitos no trabalho em equipe?

NAO
AS VEZES
SIM

2 4 6 8 10 12 14 16

0

Fonte: Elaborado pelos autores. (2024)

Ponto de vista positivo: Uma pessoa indicou que recebe apoio adequado para lidar com
conflitos no trabalho em equipe, 0 que sugere que, pelo menos para essa pessoa, 0 suporte
necessario esta disponivel.

Ponto de vista negativo: A grande maioria das respostas (15 em 20) indicaram que 0S
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participantes ndo sentem que recebem apoio adequado para lidar com conflitos no trabalho em
equipe. Isso sugere uma lacuna significativa na assisténcia e no suporte fornecido aos
funcionérios para gerenciar conflitos de forma eficaz.

Resolucdo: Para melhorar essa situacdo, é essencial implementar programas de
treinamento em resolucgéo de conflitos, promover uma cultura de apoio e abertura para discusséo
de conflitos, e também oferecer recursos e orientacdo adequados para os funcionarios lidarem
com situagdes de conflito de forma construtiva. O estabelecimento de canais de comunicagédo
claros e a disponibilidade de mediadores ou facilitadores também podem ajudar a melhorar o

suporte oferecido aos funcionarios em situacdes de conflito.

Figura 5 — Vocé sente que as divergéncias de opinido sdo valorizadas no trabalho em equipe?
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SIM AS VEZES NAO

Fonte: Elaborado pelos autores. (2024)

Ponto de vista positivo: Oito pessoas sentem que as divergéncias de opinido séo
valorizadas no trabalho em equipe, o0 que sugere um ambiente onde diferentes pontos de vista
sdo reconhecidos e respeitados.

Ponto de vista negativo: No entanto, seis pessoas responderam ‘“Nao” e seis
responderam “As vezes”, indicando que ha uma divisdo na percepcio sobre se as divergéncias
de opinido sao valorizadas. Isso pode apontar para uma falta de consisténcia na valorizagao da
diversidade de pensamentos e ideias na equipe.

Resolucdo: Para melhorar essa situacdo, € importante promover uma cultura que
valorize ativamente as divergéncias de opinido, incentivando a troca de ideias e o debate
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saudavel. 1sso pode ser feito por meio de treinamento em diversidade e inclusdo, estabelecendo
diretrizes claras para comunicacao e colaboracgéo, e reconhecendo e recompensando o espirito

de equipe e a contribuicdo de diferentes perspectivas para o trabalho em equipe.

5 ACOES NECESSARIAS

A acdo gerencial se faz necessaria, inicialmente para evitar e prever os conflitos.
Assim sendo, faz-se necessario elencar algumas tarefas a serem realizadas.

Conflitos séo inevitaveis quando individuos com diferentes personalidades, valores e
objetivos trabalham juntos para alcan¢ar metas comuns. Compreender a natureza dos conflitos
em equipes e desenvolver estratégias eficazes para lidar com eles tornou-se essencial para o
sucesso organizacional. "Os conflitos sdo uma realidade inevitavel no ambiente de trabalho,
podendo impactar significativamente a eficacia das equipes e a cultura organizacional. Portanto,
a investigacdo da dindmica dos conflitos de trabalho se faz relevante para compreender suas
causas, efeitos e estratégias de resolucao” (Robbins, 2005, p. 485).

"Embora os conflitos organizacionais sejam muitas vezes vistos como prejudiciais, sua
gestdo eficaz pode transformar tensdes em oportunidades para melhorar a colaboracdo e o
desempenho da equipe” (De Dreu; Gelfand, 2001, p. 301).

5.1 Identificacéo e analise dos conflitos

A identificacdo de conflitos no trabalho em equipe é essencial para manter um ambiente
colaborativo e produtivo. Para reconhecer esses conflitos, os lideres devem observar mudancas
no comportamento dos membros, como evaséo ou tenséo nas interagdes, e promover sessdes
regulares de feedback, onde todos possam expressar suas preocupacdes de forma aberta. Além
disso, é crucial analisar indicadores de desempenho, como quedas na produtividade, que podem
sinalizar problemas subjacentes. Para abordar esses conflitos de maneira eficaz, é importante
investigar as causas raiz, utilizando técnicas como entrevistas individuais e discussfes em
grupo, alem de avaliar a comunicacdo interna para identificar mal-entendidos ou lacunas.

Dessa forma, é possivel entender os interesses e necessidades dos membros da equipe,
permitindo a resolucdo dos conflitos antes que se agravem.
- Realizar uma avaliagdo detalhada dos tipos de conflitos especificos presentes nas equipes,
incluindo divergéncias de opinido, falhas na comunicacdo, desigualdade na distribuicdo de
tarefas e questdes de personalidade. Jehn (1997) explica que “conflitos de tarefa estéo
relacionados as diferencas sobre os conteldos e objetivos do trabalho; conflitos de

relacionamento envolvem tensdes pessoais e emocionais; e conflitos de processo dizem respeito
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a logistica e aos métodos utilizados para alcancar as metas do grupo” (p. 530).
- Entender as causas subjacentes de cada conflito para poder aborda-las de forma eficaz. Isso é
crucial para garantir que as solu¢des sejam direcionadas as raizes dos problemas e ndo apenas

aos seus sintomas (De Dreu; Van Vianen, 2001, p. 318).

5.2 Estabelecimento de normas e protocolos

No contexto dindmico das organizacdes atuais, a colaboragdo entre 0s membros de uma
equipe € essencial para o sucesso. No entanto, as interacdes humanas podem gerar conflitos que
afetam a produtividade e o moral do grupo. Para evitar esses problemas, é fundamental
estabelecer normas e protocolos claros, que alinhem expectativas e responsabilidades,
promovendo um ambiente de trabalho saudavel, com comunicacdo aberta e respeito mutuo.
Com diretrizes bem definidas, é possivel prevenir mal-entendidos e conflitos, permitindo que a
equipe se concentre em seus objetivos comuns e fortaleca sua eficicia nas atividades diarias.
- Desenvolver e implementar normas claras de comunicagéo e colaboragdo dentro das equipes,
enfatizando o respeito matuo e a abertura para o dialogo. Thomas e Kilmann (1974) destacam
que “os estilos de gestdo de conflitos, como colabora¢do e compromisso, tendem a produzir
resultados mais positivos para o grupo” (p. 104).
- Criar protocolos para resolver conflitos, definindo quem deve ser contatado e quais passos

devem ser seguidos em casos de desacordo ou mal-entendidos.

5.3 Treinamento em habilidades interpessoais

No atual ambiente de trabalho, as habilidades interpessoais sdo tdo importantes quanto
as técnicas, sendo essenciais para a comunicacao, colaboracdo e resolucdo de conflitos. O
treinamento em habilidades interpessoais tem como objetivo desenvolver essas competéncias,
permitindo que os funcionarios interajam de maneira mais eficaz e construam relacionamentos
saudaveis. Através de workshops e dindmicas de grupo, os participantes aprendem a gerenciar
emoc0es, ouvir ativamente e se expressar claramente, resultando em um ambiente de trabalho
mais harmonioso e produtivo. Esse investimento ndo apenas melhora a dindmica da equipe, mas
também favorece o crescimento pessoal e profissional dos colaboradores.
- Oferecer treinamentos regulares em habilidades de comunicagéo, resolugéo de conflitos e
trabalho em equipe para todos os membros da equipe. “A maioria dos conflitos no ambiente de
trabalho pode ser rastreada até falhas na comunicagdo. Portanto, melhorar a comunicacéo é
essencial para a gestdo eficaz de conflitos” (De Dreu; Van Vianen, 2001, p. 318).

- Fornecer ferramentas e técnicas para lidar eficazmente com conflitos, incluindo técnicas de
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escuta ativa, empatia e negociagéo.

5.4. Monitorar regularmente a eficacia das estratégias implementadas para lidar com
conflitos, por meio de pesquisas de clima organizacional, feedback dos funcionéarios e
indicadores de desempenho da equipe.

- Fazer ajustes conforme necessario com base nos resultados da avaliacdo e nas mudancas nas
dindmicas da equipe e do ambiente de trabalho.

Promocéo de uma Cultura de Feedback Construtivo Monitorar regularmente a eficacia das
estratégias implementadas para lidar com conflitos, por meio de pesquisas de clima
organizacional, feedback dos funcionarios e indicadores de desempenho da equipe.

- Fazer ajustes conforme necessario com base nos resultados da avaliagdo e nas mudancas nas
dindmicas da equipe e do ambiente de trabalho.

- Incentivar uma cultura de feedback aberto e construtivo, onde os membros da equipe se sintam
confortaveis em expressar preocupacdes e fornecer feedback uns aos outros. Katzenbach e
Smith (1993) observam que “em equipes de alto desempenho, os membros veem 0 conflito
como uma oportunidade para o aprendizado e melhoria continua” (p. 45).

- Estabelecer sessfes regulares de feedback entre colegas e lideres para discutir questdes e

resolver mal-entendidos de forma proativa.

5.5 Intervencgéo e mediacao

- Designar um mediador neutro para intervir em conflitos mais complexos ou persistentes,
facilitando a comunicacgéo e buscando solu¢des mutuamente satisfatorias.

- Encorajar o dialogo direto entre as partes envolvidas nos conflitos, com a orientacao e apoio
de lideres ou profissionais de recursos humanos, quando necessario.

5.6 Avaliacao continua e ajustes

- Monitorar regularmente a eficacia das estratégias implementadas para lidar com conflitos, por
meio de pesquisas de clima organizacional, feedbacks dos funcionéarios e indicadores de
desempenho da equipe.

- Fazer ajustes conforme necessario com base nos resultados da avaliagdo e nas mudancas nas

dindmicas da equipe e do ambiente de trabalho.

5.7 Concluséo
Ao seguir este plano abrangente, as equipes podem desenvolver habilidades e estratégias

eficazes para lidar com conflitos de maneira construtiva, promovendo ambientes de trabalho
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colaborativos e produtivos.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Os conflitos nas equipes de trabalho, apesar de muitas vezes serem vistos como
obstaculos, podem se transformar em oportunidades para o desenvolvimento individual e
coletivo. Quando abordados de maneira adequada, com dialogo aberto, empatia e estratégias de
resolucdo eficazes, esses conflitos podem fortalecer a comunicacéo, promover a criatividade e
melhorar a tomada de decisdes. A gestdo de conflitos, portanto, ndo deve focar apenas na
eliminacéo das tensdes, mas na sua transformagao em um processo que favorega o crescimento
organizacional. Assim, 0 sucesso de uma equipe nédo reside na auséncia de conflitos, mas na
capacidade de lidar com eles de forma produtiva e construtiva.

No estudo, foram identificados diversos tipos de conflitos entre os membros das equipes
de trabalho, incluindo divergéncias de opinibes, falhas na comunicacdo, desigualdade na
distribuicéo de tarefas e questdes de personalidade. Os participantes destacaram que os conflitos
ndo resolvidos tém impactos negativos significativos, afetando a produtividade, o clima
organizacional e a satisfacdo no ambiente de trabalho.

Para lidar com essas situacOes, os profissionais enfatizaram a importancia da
comunicacdo aberta, do respeito mutuo e do trabalho em equipe como estratégias fundamentais
na resolucéo de conflitos.

Os achados ressaltam a complexidade dos conflitos em equipes de trabalho e a urgéncia
de estratégias eficazes para resolvé-los, visando promover ambientes colaborativos e
produtivos.

Destaca-se a vital importancia da comunicacéo eficaz e da gestdo apropriada dos conflitos para
0 desempenho e a coesdo das equipes, enfatizando a necessidade de desenvolvimento de
habilidades interpessoais no contexto laboral. O tema Conflitos ndo se esgota, e este trabalho
espera contribuir com os gestores para que o ambiente de trabalho seja sempre saudavel e

produtivo.
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Resumo

Considerando que o principal desafio da lideranca na atualidade € reter e desenvolver o capital
humano nas organizacdes, este trabalho tem como objetivo evidenciar a influéncia da lideranga
como um fator motivador para o trabalho em equipe. Portanto, o artigo aborda um dos temas
mais explorados e analisados nos Gltimos anos: lideranca e motivacéo. Atualmente, a lideranca
¢ vista como uma ferramenta crucial para o0 sucesso organizacional, destacando-se
especialmente pelo papel que desempenha na motivacdo humana para o trabalho colaborativo.
Metodologicamente, foi adotada uma abordagem qualitativa, descritiva e bibliografica,
utilizando-se de artigos cientificos, livros e sites especializados. A pesquisa realizada revela
que o lider é fundamental para qualquer tipo de organizacdo ou empresa, pois é essencial para
promover a motivacdo, a sustentabilidade e, ainda mais, o desenvolvimento dos grupos e
organizag0es nos quais atua.

Palavras-chave: Estilos de Lideranca; Colaboradores; Motivacao; Resultados.

Abstract

Considering that the main challenge of leadership today is to retain and develop human capital
in organizations, this work aims to highlight the influence of leadership as a motivating factor
for teamwork. Therefore, the article addresses one of the most explored and analyzed topics in
recent years: leadership and motivation. Currently, leadership is seen as a crucial tool for
organizational success, standing out especially for the role it plays in human motivation for
collaborative work. Methodologically, a qualitative, descriptive and bibliographic approach
was adopted, using scientific articles, books and specialized websites. The research carried out
reveals that the leader is fundamental for any type of organization or company, as it is essential
to promote motivation, sustainability and, even more so, the development of the groups and
organizations in which it operates.

Keywords: Leadership Styles; Employees; Motivation; Results.

1 INTRODUCAO
No atual cenario empresarial, caracterizado por uma intensa concorréncia e um ritmo

acelerado de transformacdes, as inovagoes e tendéncias de mercado frequentemente antecipam
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0s processos de mudanca. Frente a essa realidade, as organiza¢es que ndo se atualizarem
rapidamente em relacdo a essas mudancas correm um grande risco de estagnarem em seu
desenvolvimento.

Diante da feroz concorréncia, € imprescindivel buscar um modelo de profissional que
possua competéncias capazes de impulsionar a evolucao da organizagéo e assegurar seu sucesso
futuro nesse contexto. Observa-se que as transformacdes promovidas pela globalizacdo levam
as empresas a reavaliar os métodos tradicionais de gestdo, que estdo perdendo cada vez mais
sua eficacia. Essa dinamica é refletida nas novas nomenclaturas que surgem para 0s cargos de
lideranca, evidenciando a necessidade de adaptacdo as exigéncias contemporaneas.

O que se percebe dentro das organizacbes € que velhos paradigmas vém sendo
quebrados com essas transformacGes e mudancas constantes de mercado, surgindo a
necessidade cada vez mais de profissionais capacitados, levando assim as empresas a conhecer
a natureza humana. Dentro desse novo contexto surge a tematica lideranga (Chiavenato, 2004).

A lideranca nas organizagdes, de uma forma geral, se torna um método cada vez mais
decisivo, na medida em que representa um item propulsor em muitas dessas mudancas.
Segundo Chiavenato (2004), € um instrumento que pode transformar o desempenho das
pessoas, ajudando a conquistar a finalidade de obter vantagens no disputado mercado nacional
e internacional, sendo fator indispensavel para manter as empresas no atual cenério de grandes
mudancas e competitividade. Dentro deste cenario, o autor ressalta que a lideranca se torna
necessaria em todos 0s tipos de organizacdo humana, seja nas empresas seja em cada um de
seus departamentos.

Sabendo da importancia que a lideranca tem dentro de uma organizagéo, foi levantado
0 seguinte questionamento: De que forma a lideranca pode contribuir para o trabalho em equipe
e 0 sucesso organizacional? Tendo em vista que o principal desafio da lideranca, atualmente,
é o de reter e desenvolver o capital humano das organizacdes busca-se neste artigo, mostrar a
influéncia da lideranga como estimulo a motivacéo para o trabalho em equipe.

Este estudo se justifica em virtude de a lideranca ser considerada fundamental para o
sucesso das organizagdes, enfatizando, sobretudo, o importante papel que esta exerce sobre a
motivacao humana para o trabalho em equipe.

Deste modo, é imprescindivel existir na organizacdo, uma lideranga com competéncia
para extrair as melhores ideias dos talentos disponiveis, desenvolvendo os profissionais do
ponto de vista intelectual e criativo, para propor a equipes eficazes, metas desafiadoras,
conduzindo-os em novas realizagbes e conquistas, ndo gerenciando simplesmente,

colaboradores em trabalhos repetitivos.
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Mudar os resultados requer de todos dentro da organizagcdo uma revisdo constante de
valores, crencas, capacidades, comportamentos, e até mesmo da identidade que assumem
enquanto desempenham o papel de Lider. As mudangas ndo ocorrem a partir do “ambiente”,
sdo as pessoas que mudam sua maneira de pensar, suas acdes, suas capacidades, seus valores e

crengas, em consonancia com a missao e a visao da empresa.

2 METODOLOGIA

Esta pesquisa classifica-se quanto aos objetivos como descritiva, pois, segundo Oliveira
(2004), este tipo de pesquisa possibilita 0 desenvolvimento de um nivel de analise em que se
permite identificar as diferentes formas dos fendmenos, sua ordenacéo e classificagdo. Ou seja,
busca descobrir a existéncia de associacGes entre varidveis, nesse caso, a lideranca e a
motivacao.
Vergara (2004), afirma que a pesquisa descritiva estabelece correlacGes entre varidveis e defini
sua natureza. Além disso, a analise bibliografica foi empregada para a profundar teoricamente
o tema lideranca e trabalho em equipe, através de ideias de autores que abordam esses conceitos,

a fim de contribuir para o entendimento do problema a ser estudado.

3 RESULTADOS

A lideranca guia a organizacao para um rumo promissor ou para conduzi-la ao fracasso.
Focada nos recursos humanos e nos demais departamentos que a organizagao possui, ha alguns
dispositivos de acdo ou ferramentas de lideranca que podem levar os funcionérios a progredirem
e a gerarem resultados positivos.

A motivacdo é uma ferramenta utilizada pelos lideres para tentar influenciar a conduta
e as atitudes de seu colaborador. A motivacgdo é a disposi¢do do individuo em fazer, de forma
elevada, o que Ihe foi proposto para cumprir as metas da organizacdo de forma que essa sua
realizacdo Ihe traga algum beneficio ou recompensa desejada (Robbins, 2003) Desse modo,
percebe-se que as pessoas se sentem motivadas a realizar as atividades que lhes foram impostas
quando estas Ihe trazem um retorno ou satisfagam alguma necessidade individual (Staudt,
2009).

Diante disso, percebe-se que a motivacdo é fundamental, servindo como ponto de
equilibrio entre a base organizacional da empresa e o desenvolvimento de seus colaboradores.
Esta pode conduzir o desenvolvimento pessoal e profissional dos colaboradores rumo aos

objetivos organizacionais ou manter a organizacdo estagnada e sem perspectivas futuras.
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Observa-se que, para que haja motivacdo entre os colaboradores, € necessaria uma retribuicéo
por parte da organizacao, independentemente de qual seja (Schermerhorn, 2006).

Portanto, percebe-se que a motivacdo € fundamental para o bom andamento da
organizacdo, mas € necessario cultiva-la e fazer com que ela esteja enraizada e faca parte da
cultura organizacional da empresa.

Por isso, se o colaborador ndo trabalhar em um ambiente motivador, ele pode nédo
exercer a sua funcdo de forma a atender as expectativas nele colocadas. Assim, a empresa deve
estimular seu colaborador para que ele desenvolva bem as suas fungdes e para que possa crescer
e se satisfazer profissionalmente (Ervilha, 2008).

Quando a liderangca acompanha as atividades do grupo fica mais facil, conduzi-los a
realizacdo de seus proprios objetivos (Maximiano, 2010). De acordo com o autor, o lider
trabalha para garantir equilibrio entre as metas da organizacao, as suas e a de seu grupo.

O que acontece muitas vezes, é que a sobrecarga de trabalho da lideranca atrapalha um
pouco a relacdo com seus liderados. Esse excesso pode, muitas vezes, criar um clima de
conflito, tendo em vista que o trabalho sob pressao pode levar as pessoas a atitudes indesejadas
com a perda de paciéncia.

Nesse sentido, Chiavenato (2000) menciona que o lider € um tomador de decisdes ou
aquele que ajuda o grupo a tomar decisfes adequadas. E, isso tem que ocorrer de uma maneira
ordeira, pois o lider tem que conter os conflitos e conservar o equilibrio da equipe.

Preocupar-se com o bem-estar, € uma caracteristica da conduta da lideranca centrada no
colaborador. A percepcdo do bem-estar no ambiente de trabalho envolve aspectos bioldgicos,
psicoldgicos, sociais e organizacionais (Silbiger; Vieira, 2013).

Desta forma, uma das principais qualidades da lideranca é a habilidade de manter seus
colaboradores motivados e principalmente produtivos, uma vez que a lideranca e a motivacao

s80 aspectos essenciais na obtencdo do sucesso das organizagoes.

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com base na pesquisa realizada, pode-se verificar que, o lider, como agente
influenciador, deve praticar sua autoridade em todos 0s ramos e segmentos de sua corporacao,
sendo responsavel por desempenhar a motivacdo em seus colaboradores, de forma geral e
compartilhada.

A lideranca é um papel fundamental para todo e qualquer tipo de organizacéo, pois é ela

quem vai direcionar as atividades, dirigir os colaboradores para as metas esperadas, estipular e

Revista Alomorfia, Presidente Prudente, v. 9, n. 1, 2025, p. 15 - 496 (edi¢éo Especial -V SIPEC)



www.alomorfia.com.br, ISSN 2594-5637 47

planejar as tarefas e objetivos e incentivar e apoiar sua equipe, proporcionando um bom e
agradavel ambiente de trabalho.

Assim, a motivacdo determina o comportamento das pessoas, seja para o lado positivo
ou negativo. Positivo, quando a empresa obtém o controle e a influéncia nas acdes do
colaborador e o direciona para os seus interesses e, negativo, quando esse papel ndo é bem
desempenhado ou quando ndo existe. Uma forma de o lider induzir a motivacdo entre seus
colaboradores é proporcionando oportunidade de estes gerenciar alguém ou algo (Robbins,
2003; Staudt, 2009).

Portanto, um colaborador motivado é um trabalhador produtivo. Assim, a motivacao
ocorre pelo contentamento do trabalho bem executado, ou seja, quando o colaborador realiza
determinada atividade ou uma tarefa que Ihe foi designada e é recompensado por isso, seja
atraves de elogios e parabenizagdes, por gratificaces salariais ou através de uma promocao.
Desse modo, suas necessidades pessoais sdo supridas sentindo-se, assim, motivado e satisfeito
com sua vida profissional (Ervilha, 2008).

Deste modo, uma ferramenta que o lider pode utilizar para motivar pessoas € a
compensacdo. Logo, o lider deve buscar identificar quais sdo as necessidades de cada
colaborador em particular para que ele possa motiva-lo ou recompensa-lo dentro de suas
expectativas ansiadas e, assim, contribuir com os objetivos que a organizagdo possuli.

A qualidade de vida no trabalho é outra ferramenta utilizada pelo lider para a motivacao
de sua equipe. Por isso, o lider deve-se preocupar com todos o0s aspectos que envolvem o dia a
dia do trabalhador na organizacao, pois nem sempre seu baixo desempenho é devido a falta de
motivacdo e, sim, ao alto nivel de stress, pressdes ou desconfortos fisicos (Maximiano, 2010;
Silbiger; Vieira, 2013).

O lider deve atentar-se para proporcionar uma estrutura fisica e visualmente adequada
para a atividade que é desenvolvida, para ndo gerar desconforto e insatisfacdo. Deve preocupar-
se também com a pressdo psicoldgica que é colocada no colaborador, evitando sobrecarga de
servico ou abuso de fungéo, 0 que geram um cansago emocional desnecessario.

H& diversas ferramentas que o lider pode utilizar para conduzir sua organizagdo de
forma positiva, seja por meio da motivacao e do incentivo dado aos seus colaboradores, seja
criando oportunidades e suprindo as necessidades pessoais de cada um (Chiavenato, 2000;
Schermerhorn, 2006).

Portanto, verifica-se a importancia de um colaborador bem-motivado dentro de uma

organizacdo e o quanto isso interfere nos resultados finais e almejados dela. Ressalta também o
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lider como a figura de fundamental importancia e ferramenta de incentivo e inspiracdo para a

equipe de trabalho no ambiente em que atua.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho procurou mostrar importancia de se ter dentro da organizagdo uma
lideranca que motive e inspire seus subordinados a realizarem tarefas, de modo que alcancem
0s objetivos desejados tdo indispensaveis nos tempos atuais.

A funcdo do lider ndo € motivar e sim usar de estratégias que mantenham seus
colaboradores motivados, para se possa alcancar melhor desempenho da equipe, ou seja, o lider
age como elemento que ird manter a motivacao dos funcionarios. Para isso € preciso conhecer
melhor a equipe buscar compreender as necessidades do grupo, e adequar o0s objetivos a essas
necessidades de acordo com as situagoes.

Sendo assim, para manter os colaboradores motivados, é importante que a Empresa
utilize estratégias, que possibilite a criacio de um ambiente motivador, permitindo o
desenvolvimento dos colaboradores e 0 comprometimento com os objetivos da organizagéo.

Dessa forma, conclui-se que a influéncia do lider na motivacao da equipe é exercida a
partir do momento em que as organizagdes buscam criar um ambiente favoravel ao
desenvolvimento de seus funcionarios, que permita com que eles se sintam realizados com o
que fazem, como também possam se identificar e tomar para si proprios, 0s objetivos propostos

pela organizacao.
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Resumo

Hoje, devido a instabilidade financeira do pais, é fundamental que as pessoas estejam
preparadas para enfrentar situacbes adversas. O planejamento financeiro se revela
imprescindivel para garantir a estabilidade econdémica, além de ser necessario buscar estratégias
gue promovam o crescimento em um mercado globalizado e altamente competitivo. Diante
disso, este artigo propGe uma andlise do perfil do investidor, destacando os fatores que
influenciam suas escolhas de investimento. A pesquisa foi realizada por meio de uma
abordagem bibliografica, com consultas a diversos autores, periodicos e sites especializados,
além de uma pesquisa direta com investidores. Para a coleta de dados, foi aplicado um
questionario a um grupo de 100 investidores, incluindo pessoas fisicas e administradores de
empresas, resultando em 84 questionarios validos que serviram como amostra. Os resultados
indicaram que a maioria dos investidores apresenta um perfil conservador, optando por
investimentos com os quais possuem familiaridade, concentrando grande parte de seus recursos
em aplicacdes de renda fixa de baixo risco.

Palavras-chave: AplicacGes; Investimentos; Investidores; Fatores; Perfil.

Abstract

Today, due to the country's financial instability, it is essential that people are prepared to face
adverse situations. Financial planning is essential to guarantee economic stability, in addition
to being necessary to seek strategies that promote growth in a globalized and highly competitive
market. Given this, this article proposes an analysis of the investor's profile, highlighting the
factors that influence their investment choices. The research was carried out using a specialized
websites, in addition to direct research with investors. For data collection, a questionnaire was
administered to a group of 100 investors, including individuals and company administrators,
resulting in 84 valid questionnaires that served as a sample. The results indicated that most
investors have a conservative profile, opting for investments with which they are familiar,
concentrating a large part of their resources in low-risk fixed income investments.

Keywords: Applications; Investments; Investors; Factors; Profile.
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1 INTRODUCAO

Em meio a atual crise financeira que afeta o pais, a populacéo brasileira enfrenta sérios
desafios financeiros. Muitos individuos tém se deparado com problemas como o aumento das
dividas, dificuldades na aquisicdo de bens essenciais e um alarmante indice de desemprego.
Nesse contexto, o descontrole financeiro, o facil acesso a financiamentos e a auséncia de um
planejamento adequado emergem como as principais causas do elevado endividamento da
populagédo. Segundo Gitman (1997, p.588), “a empresa utiliza-se de planos financeiros para
direcionar suas acdes com vistas a atingir seus objetivos imediatos e a longo prazo em que um
grande montante de recursos estdo envolvidos”

A realidade € que, ao longo dos ultimos anos, a cultura do consumo impulsionada pela
publicidade agressiva e pela facilidade de crédito levou muitos brasileiros a adotarem habitos
financeiros prejudiciais. A falta de educacdo financeira torna-se ainda mais evidente, pois
muitos ndo possuem as ferramentas necessarias para planejar e gerenciar adequadamente suas
despesas. Essa lacuna no conhecimento financeiro resulta em decisdes impulsivas e,
consequentemente, em um ciclo vicioso de endividamento. Para Telo (2024) “O planejamento
financeiro estabelece o modo pelo qual os objetivos financeiros podem ser alcangados.” Se
analisarmos ambas as ideias, concluimos que um plano financeiro é, portanto, nada mais do que
uma declaracdo do que deve ser feito no futuro em relagdo as finangas.

Para tomar decisdes corretas € necessario que exista um planejamento bem elaborado,
pois de acordo com Maximiano (2007), o processo de planejamento é a ferramenta para
administrar as relacdes com o futuro. Entdo, para ter sucesso empresarial, 0 administrador deve
ter consciéncia das mudancas existentes no mercado e estar alerta a tudo o que acontece ao
seu redor, para que dessa forma se torne competitivo e ndo cometa enganos. O mesmo autor
afirma que o planejamento é o percurso que a empresa devera seguir para atingir seus objetivos.

Portanto, é crucial que os individuos desenvolvam habitos saudaveis de planejamento e
gestdo de gastos. Aprender a criar um orgamento, a priorizar despesas e a economizar para o
futuro sdo praticas que podem ajudar a mitigar os efeitos dessa crise. Infelizmente, a educacédo
financeira ainda é negligenciada em muitos contextos, o que agrava a situacdo e torna ainda
mais urgente a necessidade de iniciativas que promovam a conscientizac¢ao sobre a importancia
do planejamento financeiro. Sa (2008, p.11) define o fluxo de caixa como sendo “o método de
captura e registro dos fatos e valores que provoquem alteracbes no saldo de caixa e sua
apresentacdo em relatorios estruturados, de forma a permitir sua compreensao e analise”

Investir em educacéo financeira ndo apenas empodera os individuos a tomarem decisfes

mais informadas, mas também contribui para a construcao de uma sociedade mais consciente e
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preparada para enfrentar os desafios econdmicos. E fundamental que tanto instituices de
ensino quanto empresas e organizagdes sociais se unam para promover programas de educacao
financeira, capacitando a populacdo a lidar com suas financas de maneira mais eficaz e
sustentavel.

Conforme ressalta Macedo Jr. (2007), o planejamento financeiro deve funcionar como
um guia para a vida cotidiana. Mostrar a situacdo atual do individuo, quais sdo as metas futuras,
quais caminhos percorrer para ser bem-sucedido. Deste modo, por meio do planejamento, o
individuo tem controle sobre seus gastos, além de comecar a poupar também. Ser competente
na gestdo do proprio or¢camento e estilo de vida deveria fazer parte das prioridades de todos e
se torna fundamental para uma qualidade de vida sadia.

Hoje, os varios tipos de investimentos disponiveis no mercado para as pessoas fisicas
possibilitam ao investidor escolher entre aplicacdes de renda fixa ou variavel, que atendam as
suas necessidades de rendimento de acordo com suas convicgdes, conhecimentos e
disponibilidades financeiras.

Juntamente com os tipos de investimentos disponiveis, surgem as duvidas de qual a
melhor opgéo para a aplicacdo dos recursos, sendo que os investidores necessariamente ndo tém
as mesmas duvidas e objetivos na hora de investir, podendo ter variagdes com relacdo as
caracteristicas de cada individuo.

Feitas estas consideracdes, o problema de pesquisa foi definido como sendo: Qual o
perfil dos investidores e quais os fatores que influenciam na escolha de seus investimentos?

Neste contexto, dada a importancia que o tema relacionado a investimentos e a
investidores tem no atual momento da economia brasileira, esta pesquisa tem como objetivo
identificar o perfil dos investidores e os fatores que os influenciam na escolha de seus
investimentos.

A aplicacdo de recursos e o comportamento dos investidores sdo temas de grande
relevéncia para pesquisas no meio académico, desta forma, este estudo tem o objetivo de
contribuir com as demais pesquisas existentes, reforcando alguns pontos e abrindo novas

questbes que poderdo ser estudadas posteriormente.

2 METODOLOGIA
Quanto aos objetivos realizou-se uma pesquisa do tipo descritiva, sendo que através da
coleta de dados seréo apuradas as informagdes sobre os investidores, com a finalidade de

analisar e caracterizar o perfil deles.
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Com relagéo aos procedimentos foram utilizados os levantamentos de dados e pesquisas
bibliogréaficas. O levantamento de dados foi feito em virtude da necessidade da obtencédo de
dados quantitativos. Ja a pesquisa bibliogréfica se torna obrigatoria quando existe a necessidade
do estudo de um problema ao qual se procura uma resposta.

O universo de pesquisa foram 100 investidores, pessoas fisicas, e administradores de
empresas, que residem na cidade Presidente Prudente-SP.

amostra utilizada na pesquisa foi de 100 questionarios que retornaram ao pesquisador.
Esta amostra é considerada nao probabilistica do tipo de amostragem por conveniéncia.

Para a coleta dos dados foi utilizado um questionario, composto de 17 questdes de natureza
fechada e de multipla escolha, que foram enviados ao respondente e entregue posteriormente
ao pesquisador.

Apos o retorno dos questionarios foi feita a analise e descrigdo dos resultados.

3 RESULTADOS

A amostra foi formada por 100 respondentes, dentre um universo de 100 investidores
que receberam o questionario.

A questdo 1 solicitou a idade do respondente, que foi dividida em cinco faixas, sendo
que a faixa etaria preponderante foi de 41 a 50 anos, com 40% do total da amostra, representado
por 33 respostas.

Na questéo 2 foi perguntado aos respondentes o seu enquadramento com relagao ao sexo
masculino ou feminino, sendo que o resultado obtido foi de 75% da amostra pertencentes ao
sexo masculino.

A questdo 3 objetivou enquadrar o respondente em seu respectivo estado civil, que teve
como preponderante o grupo de casados ou com relacédo estavel, representando 77% da amostra.
Na questdo 4 foi solicitado aos respondentes o seu grau de escolaridade, representado em seis
categorias, sendo que o resultado preponderante foi o de curso superior incompleto com 38%
das respostas.

Através da questdo 5, buscou-se saber a renda familiar bruta do respondente,
predominando com 54%, os respondentes que possuem renda de R$ 2.000,00 a R$ 4.000,00.

Por fim, na questdo 6 o objetivo foi saber qual o nimero de dependentes da renda
familiar dos respondentes, sendo que o resultado predominante foi de 4 dependentes com 31%

das respostas.
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Atendendo aos objetivos especificos da pesquisa, a questdo 7 procurou identificar qual
o perfil dos investidores, utilizando para este fim a classificacdo encontrada no referencial,
enquadrando os respondentes em conservador, moderado e agressivo.

Na questdo foram utilizadas trés frases, cada uma com caracteristicas de um dos trés perfis de
investidor, sendo que o respondente deveria escolher qual a frase que identificava o que ele
considera mais importante nos seus investimentos.

O resultado demonstrou que 61% os respondentes identificaram-se com o perfil
conservador. Com 26% das respostas aparece o perfil moderado e com 13% o perfil agressivo.
A questéo 8 objetivou saber quais os fatores que influenciam na opg¢éo dos investimentos por
parte dos investidores.

A questao relacionou os seis principais fatores encontrados na revisao teorica, deixando
espaco para que o investidor colocasse outro que porventura ndo estivesse relacionado, sendo
gue o respondente deveria optar por aquele com maior influéncia.

O fator preponderante entre os investidores desta pesquisa foi “o conhecimento sobre o
investimento escolhido” com 28%, demonstrando a importancia perante os investidores.
Outros trés fatores mostraram-se relevantes ao ficarem com 17% das respostas, sdo eles: o
rendimento oferecido pela aplicacdo, o objetivo do investimento e o tipo de risco apresentado
no investimento.

Quando analisados os fatores que determinam a opgéo pelos investimentos relacionando
estas respostas com o perfil dos investidores, constata-se que o conhecimento sobre o
investimento escolhido tem maior incidéncia entre o perfil conservador e 0o moderado, com 27%
e 36% respectivamente. Ja no perfil agressivo destaca-se com 45% o rendimento oferecido pela
aplicacao.

Quando foi perguntado aos investidores de quem recebeu ou recebe orientacdes para
decidir onde aplicar seus recursos, sendo que esta resposta foi relacionada com o perfil dos
investidores. Para o perfil conservador o destaque com 45% das respostas foi para as orientacoes
de seus familiares. J& os moderados recebem preferencialmente orientacdes de gerentes ou
funcionarios de instituicdes financeiras, com 64% das respostas. No perfil agressivo o destaque
foi para a orientagdo de consultores com 71% das respostas.

Os resultados desta comparagdo apontam que os investidores moderados e agressivos
buscam preferencialmente ajuda profissional para fazer seus investimentos, tendo em vista que
uma das caracteristicas destes perfis € a busca por rendimentos acima da renda fixa.

Foi solicitado ao investidor que escolhesse um objetivo dentre os relacionados na

questdo, demonstrando qual no seu entendimento seria mais importante na sua vida pessoal,
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sendo aberto para ele colocar outro, caso assim o entendesse. Para os conservadores 0 objetivo
com maior representatividade foi o de conservar o patriménio, mantendo uma reserva financeira
para os imprevistos, com 53% das respostas, confirmando uma das caracteristicas deste grupo
de investidor.

Conforme Cavalcante Filho e Misumi (2002), o investidor conservador procura
preservar o seu capital.

Para os investidores enquadrados nos perfis moderado e agressivo, o principal objetivo
assinalado foi o de aumentar o patrimonio financeiro a longo prazo, com 50% e 55% das
respostas respectivamente. Este resultado confirma uma caracteristica destes dois grupos que é
0 investimento a longo prazo. Para Brum (2006), os investidores moderados e agressivos
procuram investimentos de longo prazo buscando maior rentabilidade que a oferecida no

mercado.

4 DISCUSSAO

Através da pesquisa buscou-se identificar qual o perfil de um grupo de investidores e a
relacdo entre o perfil e suas opgOes de investimento.

A amostra que foi base para esta pesquisa teve predominancia de investidores entre 41
e 50 anos, do sexo masculino, com estado civil de casado/relacdo estavel, com grau de
escolaridade superior incompleto, renda familiar bruta entre R$ 2.000,00 e R$ 4.000,00 e com
4 dependentes da renda familiar.

Com relacdo ao perfil dos investidores verificou-se que a grande maioria dos
respondentes foi enquadrada como conservador, com 61% das respostas, seguido dos
moderados com 26% e dos investidores agressivos com 13%. Desta forma, nota-se 0 quanto é
importante para os profissionais ligados & area de investimentos conhecerem o perfil dos
investidores, pois a carteira de investimentos indicada para os conservadores ndo é a mesma
para 0s moderados ou agressivos.

Os conservadores em geral aplicam em investimentos que apresentam baixo risco como
poupanca e imdveis. Ja os investidores moderados, que buscam um retorno superior a renda
fixa, mesclam investimentos de baixo risco com investimentos em renda variavel. No caso de
investidores com perfil agressivo, a maior parte de seus recursos geralmente estdo alocados em
investimentos de renda variavel como acdes.

Ao analisar os fatores que influenciam na opgéo dos investimentos, constatou-se que “o
conhecimento sobre o investimento escolhido” teve 28% das respostas, sendo o fator com maior

influéncia no geral. Quando analisado em separado por perfis, 0 conhecimento ficou o grupo
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de conservadores com 27% e os moderados com 36%, ou seja, demonstrando que estes dois
perfis tendem a aplicar preferencialmente em investimentos que possuam conhecimento.

Este fato deve servir de alerta aos profissionais ligados a area de investimentos, pois
devem ter a preocupacdo de orientar os investidores para que eles entendam claramente no que
estdo investindo. Para o grupo de investidores agressivos verificou-se que 45% sao
influenciados pelo rendimento oferecido pela aplicacdo, ou seja, para este grupo devem ser
oferecidos investimentos que possam gerar rendimentos acima da média do mercado.

Ao verificar de que forma os investidores se compartam frente aos fatores que
influenciam nas opgOes de investimentos, ressalta-se que mais de 60% de em todos os perfis
recebem ou receberam auxilio no momento de investir, reforcando a importancia de os
profissionais ligados a area de investimentos estarem preparados para atender estes
investidores, principalmente com relacdo a investimentos financeiros em CDB, fundos de renda

fixa e variavel, agdes, clubes de investimento e previdéncia privada.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O Brasil vive um periodo de instabilidade financeira. Neste novo cenério da economia,
cresce a importancia do estudo sobre a melhor forma de aplicacdo de recursos, bem como de
investimentos que contemplem as necessidades de cada investidor.

O mercado de investimentos possui varios produtos para a aplicacdo de recursos, porém
eles ndo possuem as mesmas caracteristicas de seguranca, liquidez e rentabilidade.

Avaliando o objetivo proposto na pesquisa, pode-se constatar que ele foi totalmente
alcancado, ressaltando que este trabalho deixa ao meio académico varios pontos para pesquisas
futuras, ndo se limitando aos resultados nele encontrados, sendo sugerido como forma de
ampliar os estudos sobre o tema em questdo uma pesquisa com empresarios de outra regido ou

grupos de investidores ndo ligados ao meio empresarial.
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Resumo

O presente artigo se prop8e a analisar a importancia da responsabilidade social corporativa
como um impulsionador da competitividade e um promotor do desenvolvimento sustentavel. A
metodologia empregada para esta pesquisa foi a revisdo bibliografica. Os resultados obtidos
destacam que as empresas conseguem agregar valor, fidelizar clientes e aumentar a
produtividade ao divulgar seu balanco social e seus projetos de responsabilidade social. Ao
adotar praticas de responsabilidade social, as empresas conseguem atender as expectativas da
sociedade, o que resulta em uma valorizacdo de seus produtos e servigos. As acles que
contribuem para o desenvolvimento de uma sociedade sustentavel estdo cada vez mais sendo
reconhecidas e valorizadas pelos consumidores. Portanto, a responsabilidade social corporativa
ndo apenas beneficia as empresas e seus colaboradores do ponto de vista ético, mas também
impacta positivamente a comunidade em que estao inseridas, promovendo uma iniciativa que
beneficia toda a sociedade. Em resumo, este estudo conclui que a responsabilidade social
corporativa é uma estratégia vantajosa para as empresas, Nndo apenas em termos de reputacdo e
valorizacdo de marca, mas também em termos de impacto positivo na sociedade e no meio
ambiente, contribuindo para um desenvolvimento mais sustentavel e ético.

Palavras-chave: Responsabilidade Social; Empresa; Competitividade; Sustentabilidade.

Abstract
This article aims to analyze the importance of corporate social responsibility as a driver of
competitiveness and a promoter of sustainable development. The methodology used for this
research was bibliographic review. The results obtained highlight that companies can add
value, retain customers and increase productivity by disclosing their social report and social
responsibility projects. By adopting social responsibility practices, companies can meet
society's expectations, which results in an appreciation of their products and services. Actions
that contribute to the development of a sustainable society are increasingly being recognized
and valued by consumers. Therefore, corporate social responsibility not only benefits
companies and their employees from an ethical point of view, but also positively impacts the
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community in which they operate, promoting an initiative that benefits the entire society. In
summary, this study concludes that corporate social responsibility is an advantageous strategy
for companies, not only in terms of reputation and brand value, but also in terms of positive
impact on society and the environment, contributing to more sustainable development. and
ethical.

Keywords: Social Responsibility; Company; Competitiveness; Sustainability.

1 INTRODUCAO
A responsabilidade social corporativa (RSC), também conhecida como cidadania

empresarial, refere-se ao comportamento das empresas de forma social e ambientalmente
responsavel. Com o aumento da conscientiza¢do publica sobre questdes socioambientais e a
consequente demanda por empresas socialmente responsaveis, as organizacdes estdo cada vez
mais se comprometendo com a responsabilidade social corporativa, planejando suas agdes
futuras para atender a essas expectativas.

Atualmente, as empresas buscam direcionar suas atividades para investimentos em
responsabilidade social. Além de contribuir para a resolucéo de problemas de interesse publico,
essas iniciativas agregam valor aos produtos e servicos oferecidos, fortalecendo a imagem da
marca no mercado como uma empresa comprometida com a sociedade. Ao investir em areas
sociais e ambientais, as empresas de diversos setores assumem um compromisso ético com a
comunidade, obtendo assim uma vantagem competitiva e promovendo o desenvolvimento
sustentavel.

Em um mercado altamente competitivo e diante da pressédo de uma sociedade cada vez
mais consciente de seus direitos e beneficios, as empresas valorizam ainda mais a
implementacdo de acdes que beneficiem a sociedade e contribuam para a preservacdo dos
recursos naturais.

Portanto, este estudo se justifica por abordar um tema relevante nas discussdes sobre a
gestdo empresarial. O objetivo deste artigo é analisar a responsabilidade social corporativa
como um fator propulsor da competitividade e como um contribuinte para o desenvolvimento
sustentavel, demonstrando a importancia crescente desse aspecto nas estratégias empresariais

contemporaneas.

2 METODOLOGIA
A metodologia adotada para o desenvolvimento deste artigo foi a pesquisa bibliogréafica.
Para tanto foram obtidas informac@es cientificas fidedignas em base de dados de dominio

publico, disponiveis online, bem como em tedricos sobre o assunto discorrido. Por meio da
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pesquisa bibliogréfica é possivel alicercar a investigacdo cientifica a partir da contribuicéo de
diversos pesquisadores sobre a tematica que estd sendo abordada. A pesquisa cientifica se
caracteriza por ser uma reconstrugdo da realidade. Neste sentido, o interesse pelos dados
bibliogréaficos neste artigo buscou, a partir de referéncias publicadas recentemente, analisar e
discutir o assunto em tela, de forma a contribuir com as propostas de responsabilidade

socioambiental das empresas.

3 RESULTADOS

A Responsabilidade Social Corporativa envolve o beneficio da coletividade, e ocorre
por meio de iniciativas desenvolvidas com funcionarios e publico externo (clientes, parceiros
etc.). O conceito envolve questdes relacionadas a qualidade de vida e bem-estar dos envolvidos
com a empresa. Tais acfes tambeém buscam promover a reducédo de impactos negativos de sua
atividade na comunidade (como o caso da polui¢do sonora, aumento do movimento e fluxo de
veiculos que podem perturbar a rotina, entre outros) e meio ambiente (como o caso da polui¢édo
atmosférica e das aguas subterraneas, por exemplo).

A questdo da tributacdo também demonstrou ser um importante instrumento de
motivacao para que as empresas organizem e implementem ac¢des de responsabilidade social e
ambiental. Tanto que algumas empresas desenvolvem estas agdes em decorréncia de incentivos
e beneficios fiscais, em especial quando a acéo esta voltada a questdo do impacto ambiental ou
se relaciona a cultura, esporte e lazer.

Tais acOes de responsabilidade socioambiental promovem uma sensacdo de bem-estar
no consumidor, provocando a diferenciacdo desta empresa perante as outras, promovendo
ampla e espontanea repercussao midiatica. Acdes voltadas ao atendimento as minorias
(mulheres, criancas, idosos e demais grupos considerados marginalizados da sociedade), tém
atraido a atencdo da sociedade, assim como as acOes que valorizem a sustentabilidade e o
respeito a natureza.

Desta forma, entende-se que alcancgar o status de empresa socialmente e ambientalmente
responsavel corresponde a respeitar e cumprir as obrigagdes impostas pelos 6rgaos reguladores
e também para com a sociedade, respeitando seus funcionarios e parceiros com atitudes éticas

e o desenvolvimento de a¢Ges em prol da sociedade e do meio ambiente.

4 DISCUSSAO
Em uma economia global, cada vez mais as organizacfes tém a preocupacdo em

promover e demonstrar a comunidade a responsabilidade social empresarial (RSE). Em longo
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prazo, a preocupacdo com o desenvolvimento sustentavel acaba por exigir que as organizagdes
repensem suas metas e objetivos de negécio, focando lucro sem que para isso tenham que
renunciar a cidadania corporativa.

Com o desenvolvimento econdmico em plena ascensao, as empresas estdo buscando
vias de reconhecimento publico da sua marca, como forma de garantirem seu lugar em um
mercado extremamente competitivo e exigente. A exemplo deste fato, relatorios anuais sobre
Etica Empresarial de Responsabilidade Social Corporativa sio publicados anualmente,
apresentando a lista das melhores empresas cidadds. Nestes relatorios, as empresas Sdo
classificadas por escores em relacéo as a¢Oes voltadas a comunidade, meio ambiente, educagéo,
relacbes com os clientes, relacionamento com os colaboradores, dentre outros. O Instituto Ethos
publica anualmente relatérios sobre responsabilidade social, com o objetivo de incentivar que
as empresas incorporem em sua gestéo formas sistematizadas de mensuracéo dos desempenhos
em ac¢des de cunho social, ambiental e econémico, e estabelecam metas para melhora-los.

Outra forma de visibilidade empresarial é a participacdo em prémios promovidos por
institutos, filantropicos ou ndo, que sdo amplamente divulgados na midia, como o Prémio CBIC
de Responsabilidade Social e o Prémio de Responsabilidade Social e Sustentabilidade no
Varejo, ambos voltados a valorizacdo de acGes de responsabilidade social e ambiental
empresarial. Uma empresa socialmente responsavel, de acordo com Laville (2002, p. 21),

apresenta as seguintes caracteristicas:

. Um forte envolvimento baseado em valores;

. Uma vontade de progresso continuo e uma atitude baseada na humildade;

. Uma visdo em longo prazo baseada na responsabilidade frente as geracdes futuras;

. Uma compreensao e uma aceitacdo da integracdo da empresa com o meio ambiente na

qual esta inserida;

. O principio da precaucdo como regra de deciséo;

. Uma prética de dialogo e de consulta a todas as partes envolvidas, incluindo temas mais
delicados;

. Uma vontade de informacdo e transparéncia;

. Uma capacidade de se responsabilizar por seus atos e de prestar contas sobre as

consequéncias diretas e indiretas da sua atividade.

A empresa socialmente responsavel, na visdo de Ashley (2002, p. 11), “¢é a empresa que

possui postura proativa, ou seja, considera responsabilidade buscar e implementar solugées para
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os problemas sociais”. Dessa maneira, esta empresa participa do processo social, € ndo apenas
deixa as coisas acontecerem. Esta empresa busca incentivar um conjunto de valores explicitados
em um cddigo de ética, que passa a ser referéncia a todos os dirigentes em suas negociagdes.

Tachizawa (2002) afirma que a responsabilidade social esta relacionada ao conceito de
governanga corporativa e de gestdo empresarial em situacdes cada vez mais complexas, nas
quais questbes ambientais e sociais sdo consideradas mais importantes para 0 sucesso e a
sobrevivéncia nos negdcios. Também no contexto internacional, os desafios nos campos éticos,
cultural, politico e comercial, fazem com que as empresas adotem ac¢des que evite choques
culturais, no @mbito interno e externo as empresas, e possibilite a aceitacdo e credibilidade dos
novos mercados. Uma postura mais consciente e exigente dos clientes, atentos ao padréo
competitivo das empresas em todo o0 mundo fez com que mudancas significativas ocorressem
no campo empresarial.

A responsabilidade social tem implicacGes diretas com relacdo a ética empresarial. A
ética empresarial € o comportamento que uma empresa adota em suas relacbes diarias com a
sociedade. A ética também diz respeito ao relacionamento que mantém com os clientes.

A preocupagdo com a ética no meio empresarial também estéa relacionada a elevacéo do
nivel de competitividade no mundo dos negocios. Diante disto verifica-se que a ética
empresarial se tornou fundamental para que as organizagdes obtenham sucesso, ou seja, elas
ndo devem ficar apenas no plano das discussoes tedricas, precisam se envolver com as questdes
sociais e ambientais. Neste contexto, a responsabilidade social empresarial surge como uma
acdo que as empresas podem colocar em pratica, através da qual podem vivenciar o
comportamento ético no &mbito organizacional.

A responsabilidade social corporativa, como tem sido denominada, tem sido buscada no
mundo empresarial, denotando a aproximacdo entre ética e economia, € se tornou uma
necessidade na atualidade devido aos desequilibrios sociais crescentes. Assim, as acOes de
responsabilidade social se tornaram um investimento para as empresas nas ultimas décadas,
pois, por meio destas acOes, as empresas comunicam aos clientes e a sociedade seus valores
éticos e, com isto, agregam valor aos produtos e servigos, além de valorizar sua imagem perante
a sociedade consumidora.

Esta comunicacdo é realizada basicamente por meio de balangos sociais. A propagacao
da ideia de balanco social comegou a se acentuar nos paises europeus nas décadas de 1960 e
1970. Na Franca, registram-se as primeiras experiéncias que apontam para o desempenho das
organizacges na area social. Foi no inicio dos anos de 1970 que surgiu a comissédo especial de

estudos sobre o Balanco Social, que culminou com a aprovacédo da Lei Federal n® 77.769/77,
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promulgada pelo governo francés e que obriga as organizagdes a fazer balancos periodicamente
sobre seu desempenho social. Na década de 1980, a ideia de balan¢o social expandiu-se e foi

disseminada para outros paises. Sobre 0 assunto, Azeredo e Asti (2009, p.7) ressaltam que:

No Brasil, apesar de algumas propostas anteriores, o debate em torno do
Balanco Social alcangou maior projecdo somente a partir de campanha
lancada em 1997 pelo IBASE, liderada a época por seu entdo presidente, o
sociélogo Herbert de Souza (Betinho). Esta campanha visava, principalmente,
sensibilizar e estimular a nogéo de corresponsabilidade das empresas na busca
de solugdes para os profundos desequilibrios da estrutura social do pais.

O Chile e o Brasil foram os primeiros paises da América Latina a debaterem sobre a
questdo do balanco social nas empresas. Entretanto, somente na década de 1990 é que o balan¢o
social conquista efetivo espaco e valorizacdo na sociedade brasileira, por intermédio de um de
seus precursores, 0 socidlogo Herbert de Souza. A proposta de Betinho (como ficou conhecido
internacionalmente) era que as empresas utilizassem o balango social como uma ferramenta,
que fosse uma alternativa de democratizacéo e de participagdo das organizacgdes na sociedade,
e que consequentemente, levaria a0 compromisso com os problemas sociais.

Para Tinoco (2003 apud Machado et al, 2014, p. 3) o balango social ¢ “um instrumento
de gestdo e de informacdo que visa reportar informacGes econdmicas e sociais aos mais
diferenciados usuarios, dentre estes os trabalhadores”.

Assim sendo, o balanco social pode ser entendido como um instrumento que demonstra
as acOes das organizacGes com o objetivo de dar transparéncia nas informacdes que interessam
tanto aos objetivos da empresa, quanto a comunidade (Bihler, 2009). A divulgacdo destas
informacdes pode contribuir para promogéo da confiabilidade as empresas, pois se apresenta
como um compromisso etico das organizagfes para com a sociedade. Assim, elas poderdo
exercer seu papel de agente social e, além disto, incorporar a¢fes que visam o fortalecimento
de sua existéncia e consolidacdo de sua marca dentro da sociedade, aproximando-a do ambiente
externo, ou seja, tais praticas poderdo se tornar facilitadores para consolidar os lacos com a
sociedade na qual esta inserida. Segundo Azeredo e Asti (2000, p. 6):

Balanco Social é 0 nome dado a publicacdo de um conjunto de informacGes e
de indicadores dos investimentos e das acOes realizadas pelas empresas no
cumprimento de sua funcao social junto aos seus funcionérios, ao governo e
as comunidades com que interagem, direta e indiretamente.

O conteudo do balanco social apresentado pelas organizacdes deve conter informacgdes

sobre faturamento, lucro, folha de pagamento, encargos sociais, tributos, valores gastos com
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como as doagdes feitas para a comunidade e demais formas de participagdo da empresa na
comunidade (Quintana et al., 2007).

Face ao conteldo exposto, compreende-se que é através do balangco social que as
empresas podem avaliar o impacto de suas a¢des, tanto no aspecto financeiro e econémico,
guanto no aspecto social, que se traduz em promover o bem-estar para a populagdo. As agoes
de responsabilidade social contribuem para que a construcdo da imagem institucional tenha
maior credibilidade com seu publico-alvo. Neste sentido, Formetini (2006, p. 8) comenta que:

O processo de melhoria da imagem acontece de inumeras maneiras,
utilizando-se dos mais variados instrumentos e acBes empresariais, dentre as
quais pode-se destacar as que visam amenizar problemas sociais. (...) a atuagao
da empresa em questdes sociais pode-se dar em quatro esferas: qualidade de
vida; capacitacdo pessoal; convivéncia pessoal e sobrevivéncia. Voltando sua
atuacdo para algumas dessas areas, a empresa associara a sua imagem a
preocupacdo com a sociedade, assumindo assim a sua responsabilidade social.

Desta forma, as acdes sociais praticadas pelas empresas atuam em esferas onde, nem
sempre, as politicas publicas conseguem alcancar. Esse estreitamento entre as empresas e a
sociedade civil deve ocorrer respeitando a legislacdo vigente no Brasil. Ao assumir o
compromisso social, as empresas adotam um comportamento ético e transparente, que ira
refletir em seu relacionamento com os clientes e stakeholders, tendo como principal resultado
a geracéo de valor para a imagem da organizacéo.

Embora isto seja uma realidade no Brasil, as empresas de diferentes setores apresentam
graus diferenciados de investimento em responsabilidade social. Oliveira et al (2007)
realizaram um estudo para verificar o grau de responsabilidade social de empresas brasileiras
que atuam em diferentes setores. Estes autores constataram, a partir da anélise dos balancos
sociais emitidos por estas empresas, que o0 grau de investimento esta entre leve e moderado.
Segundo Oliveira et al (2007, p. 10):

O grau de Responsabilidade Social das empresas ndo deveria ser medido
apenas pelo volume de recursos que a empresa aplica em determinados
indicadores, e sim sendo complementado com outras andlises, como pode ser
testada na pesquisa a relacdo que esses recursos tém com a Receita Liquida, o
Resultado Operacional e a Folha de Pagamento Bruta.

Como resultado, conclui-se que quanto maior for o percentual de equivaléncia, em cada
um dos indicadores propostos, maior é o grau de Responsabilidade Social da empresa.

No entanto, as iniciativas e praticas de responsabilidade social se mostram diferenciadas
em cada setor de atividade, pois depende da autorregulagéo de cada setor, bem como do grau

de comprometimento das empresas em acdes sociais. Os incentivos que as empresas recebem
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para atuarem de forma ética e socialmente responsavel também estdo diretamente relacionados
ao setor em que essas empresas atuam e a classificacdo de risco de suas atividades, tanto para
com o0 meio ambiente quanto para a protecdo de direitos humanos.

Na visdo de Kono (2006) como as organizacGes atuam em diferentes ambientes

institucionais, demandam tipos distintos de a¢des sociais. Em cada ambiente, tais acOes seréo
apropriadas ou ndo, de acordo com o grau de legitimidade e performance da empresa.
Por meio da adocdo de agBes de responsabilidade social, as empresas vdo além de apenas
cumprirem as expectativas da sociedade, e com isso agregam valor aos seus produtos e servicos,
pois, adotam o desdobramento de praticas que contribuem para a criagdo de uma sociedade
sustentavel (Vasconcelos et al., 2012).

No contexto da responsabilidade social, a partir da qual a sociedade passou a exigir do
setor empresarial acOes para atender demandas da comunidade, as empresas passaram a
incorporar em seu codigo de conduta, atividades de responsabilizacdo para com o meio
ambiente. Concomitantemente, o setor empresarial criou projetos que beneficiaram a
comunidade em prol da sustentabilidade ambiental (Mathis; Mathis, 2012).

Desta forma, o ambiente institucional influencia a criacdo de estratégias de
responsabilidade social de uma empresa, ou seja, 0 grau de investimento em responsabilidade
social de uma companhia est4d diretamente relacionado com seus valores e cultura

organizacionais, e ndao apenas a sua localizacao geografica e setor de atuacao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados deste estudo evidenciam que, com a divulgacdo de seu balanco social e
de seus projetos de responsabilidade social, as empresas conseguem gerar valor, lealdade e
aumento de produtividade.

Outro aspecto demonstrado neste estudo é que a responsabilidade social agrega
significativa contribuicdo ao desenvolvimento sustentavel, e possibilita que as empresas
mantenham competitividade no mercado em que atuam. Por meio da adocéo de acgdes de
responsabilidade social, as empresas vdo além de apenas cumprirem as expectativas da
sociedade, e com isso agregam valor aos seus produtos e servigos, pois, adotam praticas que
contribuem para a evolugdo de uma sociedade sustentavel.

O presente estudo conclui que a responsabilidade social corporativa (RSC) beneficia a
comunidade, empresas e colaboradores, numa iniciativa em que toda sociedade é beneficiada

também do ponto-de-vista ético, social e ambiental.
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Resumo

As pequenas empresas sdo as principais afetadas pela falta do conhecimento sobre
posicionamento de marca. O estudo foi realizado para desenvolver estratégias de branding e de
posicionamento para aplicacdo em uma microempresa. Para estudo, escolheu-se uma empresa
do ramo comercial na cidade de Pirapozinho. Através do método qualitativo, foram
desenvolvidos trés passos de pesquisa para desenvolvimento das estratégias. O primeiro passo
foi um estudo bibliografico para analise das principais estratégias de branding e
posicionamento. Prosseguindo, desenvolveu-se um estudo de caso com a empresa. Desta forma,
tornou-se possivel desenvolvimento de trés estratégias para posicionamento da marca estudada:
modificacdo do nome da empresa, desenvolvimento de nova identidade visual e criacdo de um
cronograma organico para posicionamento nas midias sociais.

Palavras-chave: Consumidor; DNA,; ldentidade; Identificagdo; Personalidade.

Abstract

Small businesses are particularly impacted by a lack of knowledge about brand positioning.
This study aimed to develop branding and positioning strategies for application in a micro-
enterprise. A commercial business in the city of Pirapozinho was selected for this purpose.
Using a qualitative method, three research steps were established to create the strategies. The
first step involved a bibliographic review analyzing key branding and positioning strategies.
Then, a case study was conducted with the company. Consequently, three brand positioning
strategies were developed for the company: changing the business name, creating a new visual
identity, and establishing an organic social media content schedule.

Keywords: Consumer; DNA; Identification; Identity; Personality.

1 INTRODUCAO
Com a evolugdo da tecnologia e seu impacto na sociedade, ocorreram diversas
mudangas significativas no modo de construcdo da imagem da marca perante 0 mercado

consumidor. O maior objetivo de uma empresa é a geracéo de lucro, pois uma empresa somente
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é mantida atraves do lucro obtido. Porém, conforme Jim Collins e Jerry Porras (apud Disney
Institute, 2012), a ideologia de uma empresa € a Unica sobrevivente apos as modificacdes do
mercado, pois torna-se uma fonte de orientagéo e inspiracéo ao futuro.

O modo como uma empresa se impde no mercado diz totalmente sobre ela, como 0s
seus valores, e seus principais objetivos com o publico-alvo. Portanto, valorizou-se o trabalho
de branding e posicionamento da marca, devido a sua importancia para atracéo e fidelizacéo do
consumidor. E possivel analisar a importancia do marketing para uma organizagdo, e com
pequenas empresas ndo é diferente. Uma pequena empresa necessita do dobro de estratégias de
uma empresa que ja conseguiu seu status no mercado. E é nesta estratégia que o branding e o
posicionamento entram.

O objetivo desta pesquisa € realizar um estudo sobre estratégias de branding e
posicionamento para pequenas empresas, a partir do estudo de caso de uma empresa de
Pirapozinho. Busca-se desenvolver métodos acessiveis e organicos de marketing, que possam
ser aplicados de forma eficaz e econdmica em uma microempresa, promovendo Seu
posicionamento adequado no mercado e fortalecendo a relagdo com o publico-alvo, mesmo
com recursos limitados.

Metodologicamente, a pesquisa € descritiva e exploratéria, desenvolvida por meio de
um estudo de caso, com natureza qualitativa, sendo possivel estudar a empresa Veste a rigor,
da cidade de Pirapozinho. Para tal estudo e desenvolvimento de estratégias adequadas, foram
utilizadas entrevistas com o proprietario do local e pesquisas bibliograficas com autores
relevantes para o tema.

Desta forma, podera ser evidenciado a importancia das estratégias de marketing nas
pequenas empresas e como seu desenvolvimento pode ser de forma tranquila, evitando altos
custos para microempresas que desacreditam do lucro vindo das estratégias de marketing.
Sendo assim, como uma pequena empresa pode criar uma estratégia de branding e

posicionamento na sua area de atuagao?

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Marca: um dos principais ativos da organizacao

Se a marca nao é somente uma logo e nome, o que ela é? Conforme ditado na Prophet
(apud Aaker, 2015), a marca de uma organizacao € a alma e rosto do seu negocio, uma promessa
ao consumidor, uma promessa de seus servicos, valores e beneficios. Porém, acima de tudo, é

a principal forma de relacionamento com o cliente.
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Por volta da década de 1980, os consumidores eram atraidos somente pela precificacéo
da empresa (Aaker, 2015). Com o passar das décadas, os consumidores deixaram a importancia
pelo preco de lado, iniciando a valorizagcdo das experiéncias e qualidade necessitadas pelos
clientes. Desta forma, surgiu entdo a ideia de marca como ativo da organizagéo, sendo um ponto
importante para o lucro dela. As empresas que aderiram 0 conceito de marca como ativo e
iniciaram sua aplicacdo em estratégias, como o Brand Equity, tiveram consequéncias

extraordindrias (Aaker, 2015).

Branding — Gestao do ativo marca

Para se manter com exclusividade na mente do publico, foi desenvolvido uma estratégia
de marketing que esta crescendo diariamente, o branding. Conforme citado por Kotler (2017),
um dos ativos que ndo podem ser mudados e tocados, & a marca. A funcdo principal do
marketing é gerenciar adequadamente este ativo, através do branding é possivel esse
gerenciamento.

Segundo Kaotler (2024), branding € o ato de preencher produtos e servi¢cos com o poder
de uma marca, ou seja, acrescentar valor a um produto e servigo através de atributos da marca,
como identidade visual, posicionamento ou miss&o. E importante lembrar que produtos s&o
copiados diariamente por concorrentes, porém o valor gerado pela marca ndo pode ser
comprado (Aaker, 2015).

Brand equity — agregando valor

Conforme Kotler (2017) cita, a autenticidade ¢ como ouro para as marcas. Com
autenticidade, vem a transparéncia, e com ela o cliente adquire a consciéncia de marca, que faz
com que ele conhecga a marca, se familiarize com ela e transforme-a em uma marca prioritéria
(Aaker, 2015). Essa criacdo de valor através de acdes da marca possui um nome: brand equity.

David Aaker (1998) define brand equity como todos os componentes ligados a marca,
seja ele nome, simbolos e colaboradores, componentes que agregam valor a marca junto ao seu
publico, criando a necessidade no consumidor. E fundamental que os clientes saibam o que

voceé representa, conforme cita Howard Schultz, da Starbucks (apud Aaker, 2015).

Posicionamento — ocupacao do primeiro lugar na mente do consumidor
De acordo com Kaotler (2017), desde 1980, o posicionamento é conhecido por fazer parte
da batalha pela conquista da mente do cliente. Mas o que € posicionamento?

Posicionamento de marca sdo 0s objetivos que a empresa deseja transpassar a Seus
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clientes, a sua promessa. O modo como deseja-se que a marca seja vista externamente (Aaker,
2015). E a forma que se conquista o coracdo e a mente do consumidor (Kotler, 2017).

Al Ries e Jack Trout (2009), classificam o posicionamento como a ac¢do de entrar na
mente do seu cliente em potencial, ou seja, 0 modo como vocé se insere na mente desse cliente.
Do ponto de vista de Aaker (2015), uma marca que estd com seu posicionamento adequado,
adquire uma competitividade elevada quando comparada a outras marcas do mercado.

Portanto, conforme evidenciado por Ries (2009), o posicionamento ndo necessariamente
é 0 ato de criar algo, mas sim realizar uma manipulagcdo na mente do cliente para gerar conexao
com a marca com algo que ja existe. Ou seja, VOCE ndo precisa ser o primeiro a criar um produto,

mas Sim o primeiro a criar a conexao junto ao cliente.

Marketing digital: envolvimento com o cliente

Conforme citado por Aaker (2015), o marketing digital é importante para construgéo e
fortalecimento de marcas. Através dele é possivel obter diversas oportunidades junto ao seu
publico, sendo uma ferramenta que permite maior envolvimento com o puablico-alvo, ponto
importante no branding.

Por meio da segmentacdo do marketing digital, € permitido abordagens personalizadas,
atraindo ainda mais o consumidor (Aaker, 2015). Kotler (2024), observou que o marketing
digital possibilita uma segmentacdo refinada, ou seja, possibilita que a empresa direcione sua
mensagem ao publico exato que deseja atingir

Sendo assim, segundo Aaker (2015), manter a consisténcia em estratégias de marketing
digital, através das vastas redes sociais existentes atualmente, garante coesdo para a marca,
gerando confiabilidade ao cliente.

Segundo pesquisas da We Are Social (2023), o Instagram é a segunda maior rede social.
Além disso, o Brasil esta entre os paises com 0 maior nimero de usuarios, ja demonstrando a
forca desta rede social no pais, sendo dominada pela geracdo Z. Visando sobretudo a conex&o
real com a marca, autenticidade, sinceridade e experiéncia, conforme evidenciado na Figura 1
(Kotler, 2021). Desta forma, uma marca que ainda nao utiliza essas redes aplicando o marketing

digital esta perdendo oportunidades Unicas junto aos seus clientes (Kotler, 2024).
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Figura 1 — As cinco geracdes e suas marcas preferidas.
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Fonte: Kotler, 2021.

3 METODOLOGIA

O presente trabalho caracteriza-se como uma pesquisa de natureza qualitativa, que
segundo Gil (2022), ¢ a analise dos individuos e de sua natureza, visa compreender 0s pontos
de vista e valores do grupo estudado. Segundo Branddo (2015), a pesquisa qualitativa esta
ligada ao modo em que as pessoas possuem experiéncias e entendem a sociedade em que vivem,
visando interpretar as informagdes sociais.

Para atingir o objetivo proposto, foi utilizado o formato de estudo de caso, uma pesquisa
concentrada em um caso particular (Severino, 2018). Para este caso foi selecionada a empresa
Veste a rigor, localizada em Pirapozinho que atua no segmento comércio, pois a empresa
buscava um novo posicionamento para se destacar junto aos consumidores.

Segundo Gil (2022), o estudo de caso é um estudo intenso de poucos objetos, mas que
permite um conhecimento amplo sobre o caso, com o objetivo de explorar, descrever e explicar
as informacdes obtidas referentes ao assunto da pesquisa.

Para a producéo do estudo de caso, foram utilizados dois métodos de coleta de dados,
entrevista com o proprietario do local, pois permite a coleta de informacdes mais abrangentes
(Marconi e Lakatos, 2023) e pesquisas bibliograficas sobre branding e posicionamento.

A entrevista foi realizada com o proprietario da empresa durante o periodo de
01/08/2024 a 31/08/2024, com duas entrevistas para alinhamento de ideias. Durante a
entrevista, foi evidenciado que a empresa ja possuia Instagram, criado a mais de cinco anos,
porém, ndo possuia identidade visual, frequéncia de postagens e publicacdes coerentes com a

mensagem que a marca desejava, conforme evidenciado na Figura 2.
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Figura 2 — Perfil do Instagram da empresa em 01/08/2024.
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Fonte: do autor.

Durante a entrevista, foi definido o posicionamento que a empresa deseja e 0
planejamento de midias sociais adequado para a empresa, que inclui publicacdes no feed da
empresa trés vezes por semana, seguindo um cronograma que alterna entre os dias: segunda,
quarta e sexta, e, na semana subsequente, terca, quinta e sabado. Além disso, uma linha editorial
foi cuidadosamente estruturada para garantir um foco teméatico semanal. Assim, cada més sera
dividido em semanas tematicas: na primeira e na terceira semana, o destaque sera nos ternos,
enquanto na segunda e na quarta semana, o foco sera nas roupas e becas para formatura.

A pesquisa bibliografica, de acordo com Severino (2018), refere-se as pesquisas
realizadas em livros ou em documentos bibliogréficos, utilizando dados de outros pesquisadores
ja conhecidos e registrados. Para a construcdo desta pesquisa, foram utilizadas as seguintes
bases teoricas: Branding, segundo Aaker (2015); Posicionamento, de acordo com Ries e Trout
(2009); e Redes Sociais, conforme Kotler (2017).

Os métodos de pesquisas escolhidos para apresentacdo dos dados da pesquisa foram o
método descritivo e exploratorio, visando uma abrangéncia e detalhamento do estudo.
Conforme citado por Gil (2022), ambas pesquisas, descritiva e exploratéria, sdo realizadas para
pesquisas sociais praticas, por possuirem amplos métodos de pesquisa deste tipo.

A descricdo desta pesquisa com a empresa Veste a rigor estad estruturada da seguinte
forma: posicionamento e publico-alvo, identidade visual da marca e da loja fisica; e estratégias
para midias digitais. Dessa forma foi possivel a analise qualitativa dos dados obtidos para a
conclusdo e elaboracdo das estratégias de branding e posicionamento da empresa de

Pirapozinho, conforme sera descrito no proximo tépico.
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4 VESTE SUITS — SEU BRANDING E POSICIONAMENTO

A empresa estudada esta localizada na cidade de Pirapozinho, trabalhando no ramo de
comércio, opera com locacdo de trajes a rigor e becas de formaturas. Iniciou no mercado no ano
de 2009, sendo pioneira do ramo na cidade.

Reconhecida por seu compromisso com a transparéncia e a integridade, a empresa
destaca-se pelo seu atendimento personalizado ao consumidor. Além de oferecer precos
competitivos, trabalha exclusivamente com marcas de alta qualidade, evitando trajes de
procedéncia duvidosa. Com foco na conveniéncia, a Veste oferece um servico completo,
incluindo entrega e auxilio aos formandos em sua colacdo, proporcionando um atendimento
diferenciado, 0 que assegura uma experiéncia premium.

Embora apresente uma boa fidelizacdo de clientes antigos, entre 35 e 70 anos, evidencia
dificuldade em atrair e engajar consumidores mais jovens, incluindo adolescentes. Esse
problema se deve, em parte, a falta de um marketing eficaz nas redes sociais, com um
posicionamento diferenciado, o que limita o alcance da marca entre o publico jovem e

digitalmente ativo.

4.1 Posicionamento desejado

A empresa Veste a rigor busca consolidar-se na mente dos consumidores antigos e
jovens como a principal referéncia em experiéncia, qualidade e atendimento personalizado. Se
tornando a primeira escolha do seu publico. Para esse novo posicionamento, a empresa ira
utilizar uma nuvem de palavras, descrita na Figura 3, em seus atendimentos e publicagdes, que

quando utilizadas por outras empresas, irdo lembra-la da Veste.

Figura 3 — Nuvem de palavras.
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Fonte: do Autor.
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Para implementar o posicionamento adequado junto aos clientes, foram elaboradas trés

principais acdes, descritas nos topicos a seguir.

4.2 Modificacdo do nome da empresa

Anteriormente chamada "Veste a rigor", apos analise junto ao proprietario, 0 novo nome
escolhido para a empresa foi "Veste Suits”, conforme a Figura 3. Com modernidade, amplia o
alcance da marca, atraindo tanto o pablico jovem quanto consumidores que valorizam marcas
com apelo global. O termo “Suits ” comunica diretamente o foco principal da empresa, 0s ternos,

facilitando o reconhecimento do produto e melhorando o posicionamento da marca.
Figura 3 — Logotipo da empresa.

Veste REEE

Suits Suits

Fonte: do Autor.

4.3 ldentidade visual

Com o novo nome, houve a reformulacdo da identidade visual da empresa, com trés
principais cores, de acordo com a Figura 4. A cor cinza claro, possui associa¢éo a formalidade
e neutralidade, ideal para reforcar a imagem de produtos classicos e atemporais, além da
versatilidade. As cores verdes escuras, foram selecionadas para transmitir exclusividade,
prestigio e solidez. A combinacdo das tonalidades cria uma paleta equilibrada e sofisticada,

ideal para comunicar a imagem de alta classe e sofisticacdo da marca.
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Figura 4 — Cores da marca
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Fonte: do Autor.

Com a nova identidade visual, foram desenvolvidos padrdes especificos para as
publicacGes nas midias sociais, exemplificados na Figura 5, que alinhado com o uso das cores
escolhidas, reforca o reconhecimento da marca na mente do consumidor. Os principais
elementos visuais incluem imagens dos produtos e componentes que remetem a colagens, como
fitas adesivas e marca-textos, criando um estilo auténtico e atrativo. Adicionalmente, a
diversificacdo de fontes tipograficas é utilizada para destacar a hierarquia e a importancia dos
topicos abordados, fortalecendo a identidade visual e comunicando os valores da marca de

forma coesa e impactante.

Figura 5 — Publicagdo com a nova identidade

— e ——

- T —
= rit? I padie paide 2 } paise 3
7 i | I l ’
R - meia ke
Pass 10 AN o> 6 <35
o da cor, do

()(;l‘“ll f - et
lul("J"

AL st noswa ojo, lecalizeda no
Confira em e
g Piroporinho - $9 1.2
R e Z
0 5 passos simples e

&9

-~

Fonte: do Autor.

4.4 Planejamento de midias sociais
Com o desenvolvimento da nova identidade da empresa, realizou-se o desenvolvimento
prévio de como o Instagram da empresa ficara apos aplicacdo da reformulacéo de identidade e

de sua biografia, conforme consta na Figura 6.
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Figura 6 — Exemplo do perfil da loja
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Para o0 posicionamento nas midias sociais, como uma empresa jovial e sofisticada, foi

desenvolvido um cronograma para publica¢Bes organicas. O Quadro 1 apresenta o cronograma

desenvolvido para o primeiro més de aplicacao.

Quadro 1 — Calendario editorial de postagens para o primeiro més.

Data Linha Editorial Contetdo Formato
. Video com detalhes do tecido do terno e seus
Dial Terno iy Reel
acessorios
Dia 3 Terno 5 fotos de um terno slim fit e da variacéo de cores. Carrossel
Dia 5 Terno Terno preto classico em destaque, Imagem
Dia9 Formatura Foto de uma beca completa, com foco no caimento Imagem
Dia 11 Formatura “Como escolher o smoking para sua formatura?” Carrossel
Dia 13 Formatura “3 dicas essenciais para o traje de formatura perfeito” Reels
Dia 15 Terno “5 acessorios essenciais para completar o seu traje” Carrossel
Dia 17 Terno Imagem de um smoking com foco no caimento. Imagem
. Video mostrando o processo de medidas e ajuste do
Dia 19 Terno P ! Reels
terno
Dia 23 Formatura “Porque a beca ¢ essencial para sua colagdo?” Reels
Dia 25 Formatura Carrossel com filmes conhecidos sobre formatura Carrossel
Dia 27 Formatura Imagem da beca embalada, com todos os acessorios Imagem

Fonte: elaborado pelo Autor.
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Desta forma, a sequéncia visa engajar o publico com conteudo que equilibram
entretenimento, informacdo e promocgdo de produtos, fortalecendo a imagem da empresa.
Paralelamente, a empresa utilizara os stories como uma ferramenta de aproximagdo com o
publico, publicando diariamente conteudos que mostram a abertura da loja e seu ambiente
interno. Tal organizacdo permite que a marca penetre na mente do consumidor de maneira mais
assertiva, associando-se diretamente ao produto que esta sendo promovido na semana em

questao.

4.5 Mudanca de localizagdo

Durante a redefinicdo do posicionamento da empresa, o proprietario decidiu realizar a
mudanca na localizagcdo da empresa, para um ambiente maior. O dono da empresa, escolheu
uma area central da cidade, com grande fluxo de estudantes, favorecendo a visibilidade,
ampliando as oportunidades de negocio. Para uma mudanca eficaz, foram geradas estratégias,
citadas a seguir, para 0 novo ambiente.

A reformulacdo dos mdveis, com um padrdo mais rastico ddo um ar de aconchego e
sofisticacdo ao ambiente. Com a introducdo de uma iluminagdo amarelada, em especial nas
vitrines, reforcam a sensacdo de elegancia e acolhimento. Essas melhorias, além de
promoverem uma imagem mais sofisticada, também demonstram o compromisso da empresa
em oferecer conforto e exclusividade ao cliente.

A adogdo das estratégias de branding e posicionamento desenvolvidas neste estudo visa
reposicionar a marca Veste Suits de forma organica e atrativa, aprimorando sua conexao com o
publico e ampliando o alcance de clientes. A criacdo de uma nova identidade visual, associada
a um nome mais moderno e a um cronograma de midias sociais, confere a empresa uma imagem
jovial e sofisticada. Paralelamente, a mudanca para uma localizagdo reforga o posicionamento
desejado, proporcionando maior visibilidade e atraindo novos consumidores. A aplicacédo
dessas agdes, portanto, fortalecerd a marca, promovendo um diferencial competitivo e
oferecendo uma experiéncia de atendimento personalizada e de alta qualidade, essencial para

consolidar sua posi¢do no mercado local.

5 CONSIDERACOES FINAIS

As estratégias de branding e posicionamento desenvolvidas neste estudo foram
elaboradas a partir de pesquisa bibliografica, estudos de caso e entrevistas com o proprietario
da empresa Veste a Rigor. Baseando-se nas referéncias de autores como Aaker (2015), Ries e

Trout (2009), e Kotler (2017), as acdes foram desenhadas de maneira organica para promover
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a identidade e valores da marca.

A implementacdo dessas acdes resultou no desenvolvimento de uma identidade visual
modernizada, um nome mais alinhado ao mercado e uma estratégia de marketing digital com
foco no Instagram, que aumentara o engajamento da empresa com o publico jovem. A mudanca
para uma nova localizagdo e o investimento em um ambiente fisico mais atrativo contribuirdo
para consolidar o posicionamento desejado. Essas iniciativas promoverdo um relacionamento
mais proximo entre a marca e o consumidor, fortalecendo a fidelizac&o e valorizagdo da marca
no mercado. Em um cenério de constante evolucdo, especialmente com a ascenséo da Geracéao
Z, aplicar estratégias de branding e posicionamento € essencial para a sustentabilidade e
crescimento das pequenas empresas no ambiente competitivo atual. Este estudo teve uma
delimitacdo temporal que permitiu descrever a forma de construgéo deste novo posicionamento
e do branding e sua aplicacdo no marketing digital, porém existe a possibilidade de continuacao

com analise do impacto destas estratégias nos resultados organizacionais.
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Resumo

A tecnologia exerce um papel significativo na vida dos trabalhadores, impactando diretamente
seu bem-estar emocional e mental. Ferramentas como WhatsApp e Inteligéncia Artificial
ajudam a aumentar a produtividade e a eficiéncia, permitindo que as tarefas sejam realizadas
de forma mais rapida e eficaz. No entanto, 0 uso excessivo dessas tecnologias pode gerar efeitos
negativos, como o esgotamento mental e a pressao constante para estar disponivel e conectado.
A sobrecarga de informacges e a necessidade de adaptacdo a novas ferramentas também séo
fatores que contribuem para o stress e o desgaste emocional. Este trabalho aborda como a
tecnologia afeta a vida profissional e pessoal dos colaboradores, tanto de forma positiva quanto
negativa. A pesquisa teve uma abordagem qualitativas como técnica utilizou-se da bibliogréafica
para entender o impacto dessas ferramentas no comportamento dos trabalhadores. Os resultados
mostram que, embora a tecnologia facilite a gestdo do tempo e promova maior foco nas tarefas,
0 seu uso continuo pode comprometer o bem-estar dos profissionais. Portanto, € essencial
encontrar um equilibrio entre os beneficios e os desafios da tecnologia no ambiente de trabalho
para garantir que os colaboradores possam desfrutar de suas vantagens sem prejudicar sua satde
e a qualidade de suas atividades. Assim, o papel da tecnologia precisa ser gerido de forma
consciente, para que seu impacto seja positivo, contribuindo para o desenvolvimento tanto
pessoal quanto profissional.

Palavras-Chave: Ansiedade; Empresa; Esgotamento; Inteligéncia artificial; Ttrabalho.

Abstract
Technology plays an increasingly significant role in the lives of workers, directly impacting
their emotional and mental well-being. Tools like WhatsApp and Artificial Intelligence help
increase productivity and efficiency, allowing tasks to be carried out faster and more
effectively. However, excessive use of these technologies can generate negative effects, such as
mental exhaustion and constant pressure to be available and connected. Information overload
and the need to adapt to new tools are also factors that contribute to stress and emotional
exhaustion. This work investigates how technology affects the professional and personal lives
of employees, both positively and negatively. Qualitative and bibliographical research was
carried out to understand the impact of these tools on workers' behavior. The results show that,
although technology facilitates time management and promotes greater focus on tasks, its
continuous use can compromise the well-being of professionals. Therefore, it is essential to find
a balance between the benefits and challenges of technology in the workplace to ensure that
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employees can enjoy its advantages without compromising their health and the quality of their
activities. Therefore, the role of technology needs to be managed consciously, so that its impact

is positive, contributing to both personal and professional development.
Keywords: Anxiety, Artificial intelligence,; Burnout; Company,; Work.
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Resumo

Este projeto de pesquisa explora o marketing subliminar e sua importancia na estratégia e no
planejamento de vendas. Os objetivos gerais sdo apenas uma pequena parte do vasto dominio
do marketing subliminar. Este artigo pretendeu destacar a importancia do tema abordado, néo
sO em termos de marketing, mas também em termos dos fundamentos originais do
subconsciente que serdo introduzidos. Uma visdo geral detalhada do planejamento estratégico
e como marcas estabelecidas exploram a mente subconsciente para atrair e envolver pessoas. A
metodologia de pesquisa bibliografica é de carater qualitativo sobre temas relevantes para
investigar o comportamento do consumidor e seu impacto no consumo, foi de suma
importancia, para analisar quais sdo as ferramentas de persuasdo que criam influéncia, elas
inspiram sentimentos nas pessoas, pensam de uma determinada maneira e criam atitudes,
impulsos no nivel subconsciente. Portanto, este artigo sob a dtica da subliminaridade foi

baseado em parte na psicologia de vendas de uma perspectiva subconsciente.
Palavras-chave: Subliminar; Marketing; Planejamento Estratégico; Psicologia das VVendas; Marcas.

Abstract

This research project explores subliminal marketing and its importance in sales strategy and
planning. The overall goals are only a small part of the vast domain of subliminal marketing.
This article intended to highlight the importance of the topic addressed, not only in terms of
marketing, but also in terms of the original foundations of the subconscious that will be
introduced. A detailed overview of strategic planning and how established brands tap into the
subconscious mind to attract and engage people. The methodology of bibliographic is
qualitative research on relevant topics to investigate consumer behavior and its impact on
consumption, was of paramount importance, to analyze which are the persuasion tools that
create influence, they inspire feelings in people, think in a certain way and create attitudes,
impulses at the subconscious level. Therefore, this article on the perspective of subliminality
was based in part on psychology.

Keywords: Subliminal; Marketing; Strategic Planning; Sales Psychology; Brands.
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Resumo

Este trabalho priorizou a lideranga transformacional, pois entende-se que € um modelo de
liderar que se destaca por sua capacidade de inspirar e incentivar equipes. Para a metodologia,
teve uma abordagem qualitativa, pois ndo trabalhou com numeros e a pesquisa foi bibliografica,
baseada em artigos, livros e monografias. Toda pesquisa necessita de uma inquietacdo para que
0 pesquisador va em busca de resultados. Portanto, neste trabalho levanta-se as seguintes
problematicas: Qual a forma mais adequada de gerir uma equipe de producdo e quais sdo as
dificuldades enfrentadas? O trabalho teve como objetivos analisar a forma mais adequada de
lideranca em uma equipe de producéo, estudar o papel do lider transformacional e averiguar as
principais caracteristicas. Como principais resultados, a pesquisa revelou que as caracteristicas
desse modelo de lideranca séo a empatia, a capacidade de inspirar os liderados e a comunicacao
eficaz.

Palavras-chave: Equipe; Lideranca; Motivacdo; Producdo.

Abstract

This work prioritized transformational leadership, as it is understood to be a model of
leadership that stands out for its ability to inspire and encourage teams. The methodology took
a qualitative approach, as it didn't work with numbers and the research was bibliographical,
based on articles, books and monographs. Every piece of research needs to raise questions so
that the researcher goes in search of results. Therefore, this work raises the following issues:
What is the most appropriate way to manage a production team and what are the difficulties
faced? The objectives of the work were to analyze the most appropriate form of leadership in a
production team, to study the role of the transformational leader and to ascertain the main
characteristics. The main results, of the research revealed that the characteristics of this
leadership model are empathy, the ability to inspire those being led and effective
communication.

Keywords: Team, Leadership, Motivation, Production.

1 INTRODUCAO

A lideranca em uma equipe de producdo é fundamental para o sucesso e eficiéncia do

processo produtivo e dos relacionamentos entre os pares. Existem diversas abordagens de

Revista Alomorfia, Presidente Prudente, v. 9, n. 1, 2025, p. 15 - 496 (edi¢éo Especial -V SIPEC)



www.alomorfia.com.br, ISSN 2594-5637 86

lideranca que podem ser adotadas, cada uma com suas particularidades e beneficios. Uma das
formas mais tradicionais € a lideranca autocratica, onde o lider toma decisbes de forma
independente e espera que a equipe siga suas instru¢des sem questionamentos.

Embora possa ser eficaz em situacdes que exigem acdo rapida e decisiva, essa
abordagem, geralmente, ndo é a melhor forma para potencializar a motivacgdo e liderar uma
equipe a medio e longo prazo.

Por outro lado, a lideranca democratica incentiva a participacao da equipe nas decisdes,
promovendo um ambiente colaborativo e aumentando o comprometimento dos membros. Essa
abordagem pode levar a uma maior satisfacdo no trabalho e melhor desempenho geral da
equipe.

A lideranca transformacional é outra abordagem que se destaca, focada no desenvolvimento
continuo dos membros da equipe e na inspiracdo para alcancar objetivos além das expectativas
iniciais.

Além desses estilos, independente da forma, a lideranca situacional se adapta as
necessidades especificas da equipe e do projeto em questdo, podendo alterar entre diferentes
estilos de lideranca conforme a necessidade. Isso requer um lider flexivel e atento as dindmicas
da equipe e aos desafios do ambiente de producao.

Independentemente do estilo adotado, é essencial que o lider possua habilidades eficazes
de comunicacdo, capacidade de resolver conflitos e uma visao clara dos objetivos da equipe. O
lider deve, também, ser capaz de incentivar e inspirar os membros da equipe, reconhecendo
suas contribuicdes e incentivando o crescimento profissional.

Este trabalho priorizou a lideranca transformacional, pois entende-se que € um modelo
de liderar que se destaca por sua capacidade de inspirar e incentivar equipes, gerando motivacao
aos trabalhadores e promovendo um ambiente de trabalho no qual a inovagéo e a criatividade
séo altamente valorizadas.

Esse estilo de lideranca se justifica, pois, presume-se que é baseado em quatro pilares
fundamentais: influéncia idealizada, motivacéo inspiradora, estimulo intelectual e consideracéo
individualizada.

Lideres transformacionais sao conhecidos por serem visionarios, capazes de comunicar
uma visao clara e estimulante do futuro, incentivando seus colaboradores a transcenderem seus
préprios interesses em busca de objetivos maiores e mais significativos da equipe e da
organizacéo.

Outro aspecto importante da lideranca transformacional é a sua capacidade de gerar

equipes flexiveis e adaptaveis. Em um mercado cada vez mais competitivo e em constante

Revista Alomorfia, Presidente Prudente, v. 9, n. 1, 2025, p. 15 - 496 (edi¢éo Especial -V SIPEC)



www.alomorfia.com.br, ISSN 2594-5637 87

mudanca, ter uma equipe que pode se ajustar rapidamente a novas situagfes e desafios €
essencial para o sucesso a longo prazo. A lideranca transformacional encoraja essa
flexibilidade, preparando os colaboradores para enfrentar e superar os obstaculos de forma
criativa e eficiente.

Por fim, a lideranca transformacional melhora o clima organizacional, criando um
ambiente de trabalho positivo e energizado, onde os colaboradores se sentem engajados e
comprometidos com a missao da empresa. Isso leva a um aumento no desempenho das equipes,
pois colaboradores motivados e satisfeitos tendem a se esforgar mais e contribuir de forma mais
significativa para os objetivos da organizagéo.

Este trabalho tem como objetivos analisar a forma mais adequada de lideranga em uma
equipe de producdo, estudar o papel do lider transformacional em uma equipe de producéo;
averiguar as principais caracteristicas da lideranca transformacional em uma equipe de

producdo.

2 DESENVOLVIMENTO

Para produzir este artigo foi necessario escolher critérios metodolégicos visando validar
a metodologia e as técnicas utilizadas. Apds a escolha do tema em acordo com o orientador,
buscou-se o referencial tedrico pertinente ao tema, que apresenta uma revisao bibliografica
sobre tal assunto, onde procurou-se evidenciar fatos verificaveis passiveis de confrontacGes por
meio de bibliografias.

Objetivando extrair contetdo pertinente ao assunto, foram realizadas buscas em base
segura de dados, como a Scielo e portal de dissertacdes e teses da Capes. As consultas foram
realizadas por meio de buscas de palavras-chave, que direcionassem a resultados relevantes a
pesquisa.

A presente pesquisa adotou como metodologia a pesquisa bibliografica, com método
qualitativo, pois utilizou-se para a fundamentacao a pesquisa em livros, artigos e sites oficiais.
A pesquisa qualitativa € uma abordagem de pesquisa que estuda aspectos subjetivos de
fendbmenos sociais e do comportamento humano. Os objetos de uma pesquisa qualitativa sdo
fendmenos que ocorrem em determinado tempo, local e cultura.

PressupBe-se que pesquisa bibliografica é a ferramenta que permite ao pesquisador
encontrar informacGes especificas e ja publicadas a respeito de determinado tema, ela traz o
enfoque ao pesquisador de analisar de diferentes formas cada assunto, possibilitando um
conhecimento critico.

Contudo, os critérios para escolha da bibliografia se direcionaram a bibliografias que
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estivessem intimamente relacionadas ao estudo da origem da linguagem néo-verbal, e que
apresentassem pesquisas demonstrando a evolucdo dos estudos acerca do tema, conforme
descritos nos autores pautados neste artigo.

Esta pesquisa foi realizada no periodo de marco a setembro de 2024.

2.1 Lideranca como forma de potencializar bons relacionamentos

Pode-se definir a lideranga como um dos pilares mais importantes em uma organizagao.

O lider € o influenciador para um grupo de pessoas com a finalidade de alcancar metas e
objetivos.
Para Kouses (2013), a lideranca € um dos papeis dos administradores. A pessoa ou grupo que
desempenha o papel de lider influencia o comportamento de um ou mais liderados ou
seguidores. O autor destaca que a capacidade de liderar esta intimamente ligada com o processo
da motivagdo em uma situacdo de mutua dependéncia entre lider e liderados.

O autor enfatiza a intrinseca conexao entre lideranca e motivacdo, ressaltando que a
habilidade de liderar ndo apenas coexiste, mas prospera em um ambiente onde ha uma
interdependéncia dindmica entre o lider e seus liderados.

Essa relacdo simbidtica é fundamental, pois um lider eficaz inspira os liderados a
alcancarem objetivos comuns, enquanto, simultaneamente, a motivacao dos liderados reforca a
autoridade e a influéncia do lider.

A lideranca, portanto, é vista ndo como uma via de méo Unica, mas como uma estrada
de duas vias, onde a motivacdo é tanto o combustivel quanto o veiculo que impulsiona a equipe
adiante.

A metéfora utilizada para descrever a liderangca como uma estrada de duas vias é
bastante ilustrativa. Ela sugere que a lideranca ndo € apenas sobre direcionar ou comandar, mas
também sobre interacao e resposta mutua entre lideres e suas equipes.

A motivacéo é descrita como o combustivel e o veiculo, indicando que ela é essencial
para iniciar e manter o movimento da equipe. Sem motivacdo, a equipe pode ficar estagnada,
mas com motivacao, ela pode avangar e alcangar objetivos comuns.

Além disso, a frase implica que a lideranga envolve tanto inspirar 0s outros quanto ser
inspirado por eles, criando um ciclo dindmico de influéncia e inspiracdo. Isso ressalta a
importancia da comunicacdo bidirecional e do engajamento ativo de todos os membros da
equipe para o sucesso coletivo (Kouzes, 2013). A lideranca eficaz, portanto, é caracterizada por
uma troca continua de energia e ideias, onde cada membro contribui para o progresso do grupo.

A capacidade de um lider de entender e atender as necessidades e aspiracdes dos
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liderados € crucial para fomentar um ambiente de trabalho positivo e produtivo, onde cada
trabalhador se sente valorizado e parte integral do sucesso coletivo (Gramigma, 1996).

Assim, a liderancga transcende a mera gestéo de tarefas e se torna uma arte de cultivar o
potencial humano, transformando trabalhadores em uma forca coesa que é capaz de superar
desafios e atingir altos patamares de realizagéo.

O lider necessita dos liderados para realizar metas e vice-versa. “So6 ha lideranga quando
ha liderados que seguem o lider, ou aceitam sua influéncia, por algum motivo” (Kouses, 2013).

Nota-se, segundo o autor, que a lideranca € um fenbmeno que ocorre dentro de um
contexto grupal, onde o lider e os liderados sdo interdependentes na busca por objetivos
comuns. A eficacia de um lider ndo reside apenas em sua capacidade de estabelecer metas, mas
também na habilidade de inspirar e incentivar aqueles que o seguem a contribuir para a
realizacdo dessas metas.

E um processo dindmico em que a influéncia do lider é aceita pelos liderados por
diversos motivos, que podem incluir respeito, admiracdo, confianca ou a percepcao de que o
lider possui conhecimentos ou habilidades valiosas (Gracioso, 2009).

Portanto, a liderangca é mais do que uma simples relacdo de poder; ¢ uma relacao
complexa e multifacetada que envolve tanto a orientacdo do lider quanto a colaboracdo dos
liderados, criando um ambiente propicio para o alcance de resultados significativos e a
satisfacdo muUtua das partes envolvidas.

A lideranca transcende a mera detengéo de poder; ela se manifesta como uma dinédmica
intrincada que exige do lider ndo apenas a capacidade de direcionar, mas também a habilidade
de inspirar e engajar os liderados (Silva, 2007).

A verdadeira lideranca é caracterizada por uma troca reciproca onde o lider influencia e

é influenciado, estabelecendo um di&logo continuo que fomenta o crescimento coletivo e
individual.
Nesse contexto, o lider assume o papel de mentor e facilitador, incentivando a inovacgéo e a
criatividade, enquanto os liderados contribuem com suas perspectivas unicas e esforgcos
conjuntos (JUNQUEIRA, 1988). Juntos, criam uma sinergia que potencializa o alcance de
objetivos comuns, promovendo um ambiente onde o sucesso € compartilhado e as realizacdes
séo celebradas coletivamente.

Essa interacdo harmoniosa entre lider e liderados é fundamental para a construcdo de
uma cultura organizacional solida, onde a confianga mutua e o respeito sdo a base para a
superacédo de desafios e a conquista de metas ambiciosas.

Portanto, a lideranca eficaz é aquela que consegue equilibrar autoridade e empatia,
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firmeza e flexibilidade, visdo estratégica e sensibilidade humana, configurando-se como um

elemento chave para o sucesso sustentavel de qualquer empreendimento.

2.2 Lideranca Transformacional

Entende-se que a lideranga transformacional realiza uma transformag&o no time por
meio de exemplos. E caracterizado pela referéncia na postura e conduta, tanto profissional como
pessoal.

A lideranca transformacional é reconhecida por sua capacidade de promover mudancas
significativas na equipe por meio do poder do exemplo. Este estilo de lideranga se distingue
ndo apenas pela exceléncia profissional, mas também pela integridade pessoal, servindo como
um modelo inspirador para os membros da equipe (Gomes, 2006).

Portanto, entende-se que o lider transformacional traz para si o papel de manter a equipe
motivada, e voltada para o atendimento de metas, conforme os objetivos planejados e mantendo
a equipe unida.

Compreende-se que o papel do lider transformacional € essencial para fomentar a
motivacao da equipe, direcionando o foco para a realizacdo das metas estabelecidas de acordo
com 0s objetivos estratégicos.

Além disso, é responsabilidade desse lider assegurar a coesdo do grupo, garantindo que
todos os membros trabalhem em harmonia e com um senso de proposito compartilhado. Esse
tipo de lideranca é caracterizado pela capacidade de inspirar e influenciar positivamente os
colaboradores, incentivando o desenvolvimento de habilidades e a superagdo de desafios em
conjunto (Blumen, 1999).

Por meio de uma comunicacdo eficaz e do estabelecimento de uma visao clara, o lider
transformacional é capaz de alinhar os esforcos individuais com os objetivos da organizacéo,
promovendo um ambiente de trabalho dindmico e inovador.

Com implementagdo de uma comunicagdo eficiente e da definicdo de uma viséo
estratégica, o lider transformacional tem a habilidade de sincronizar as a¢@es individuais com
as metas corporativas, incentivando assim um ambiente de trabalho que é ao mesmo tempo
dindmico e propicio a inovacao.

Esse tipo de lideranga néo apenas inspira os colaboradores a alcangarem exceléncia em
suas tarefas, mas também fomenta uma cultura de melhoria continua e criatividade. Ao
estabelecer expectativas claras e demonstrar confianca nas capacidades de sua equipe, o lider
transformacional estimula o engajamento e a colaboracédo, elementos essenciais para 0 sucesso

organizacional (Gomes, 2006).
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Além disso, ao valorizar e reconhecer as contribui¢@es individuais, esse lider fortalece
0 senso de pertencimento e a motivacdo dos funcionarios, criando um ciclo virtuoso de
crescimento e desenvolvimento profissional.

Os lideres transformacionais sdo aqueles que demonstram uma postura exemplar e uma
conduta ética inabalavel, influenciando positivamente o ambiente de trabalho e incentivando 0s
colaboradores a alcancarem seu pleno potencial. Muito alem do preparo de um discurso
rigoroso ou falas chamativas, os liderados compreendem seriamente por meio de atitudes (Silva,
2007).

Para retratar o contexto da lideranca transformacional, Hersey e Blanchard (1982)
afirmam que lideranca transformacional ocorre quando uma ou mais pessoas se envolvem uns
com os outros, de tal maneira que os lideres e seguidores motivam uns aos outros a niveis mais
elevados de motivacao e moralidade.

Os autores descrevem a lideranca transformacional como um processo dindmico em que
lideres e seguidores se engajam mutuamente de forma a alcancar um patamar superior de
motivacao e ética.

Segundo eles, essa interacdo ndo apenas eleva a moral individual, mas também fomenta
uma transformacdo coletiva que transcende os objetivos pessoais, promovendo o crescimento e
a mudanca positiva dentro de um grupo ou organizac¢ao. Essa abordagem enfatiza a importancia
da conexao, do comprometimento e da inspiracdo matua entre todos os membros da equipe,
criando um ambiente onde a motivagdo intrinseca e os valores morais sdo elevados ao méaximo.

A lideranca transformacional destaca-se por fomentar uma conexdo profunda,
compromisso e inspiracao reciproca entre os integrantes da equipe. Esse estilo de lideranga visa
criar um ambiente propicio onde a motivacdo intrinseca e a aderéncia a valores éticos sdo ndo
apenas incentivadas, mas também, elevados a patamares exemplares (Hersey; Blanchard,
1982).

A lideranca transformacional é notdvel por estabelecer uma relacdo profunda e
significativa, incentivando um comprometimento robusto e uma inspiracdo mdtua entre os
membros da equipe (Gracioso, 2009). Esse estilo de lideranca vai além do gerenciamento de
tarefas diérias; ele cria um ambiente onde cada trabalhador se sente valorizado e motivado a
trabalhar em prol de um objetivo comum.

Ao promover uma cultura de apoio e desafio, a lideranca transformacional capacita 0s
trabalhadores a superarem suas préprias expectativas e a contribuirem de maneira significativa
para o sucesso da organizacédo (Blumem, 1999). Ela inspira uma visao compartilhada e fomenta

a inovacéo, encorajando a equipe a explorar novas ideias e solugdes criativas.

Revista Alomorfia, Presidente Prudente, v. 9, n. 1, 2025, p. 15 - 496 (edi¢éo Especial -V SIPEC)



www.alomorfia.com.br, ISSN 2594-5637 92

Com um foco claro no desenvolvimento pessoal e profissional, essa abordagem de
lideranca fortalece a confianca e a cooperacéo, criando uma sinergia que impulsiona a equipe a
alcancar exceléncia e resultados extraordinarios.

Tal abordagem promove uma cultura de exceléncia e inovagdo, estimulando cada

membro a superar desafios e contribuir significativamente para o sucesso coletivo.
A lideranca transformacional é um catalisador para a criagdo de uma cultura organizacional que
valoriza a exceléncia e a inovacao. Ela inspira cada trabalhador a transcender suas limitagdes,
incentivando-os a enfrentar desafios com determinacéo e a contribuir de maneira significativa
para o sucesso do grupo (Blumem, 1999).

Esse estilo de lideranca ndo apenas incentiva, mas também transforma e eleva as
aspiracbes dos membros da equipe, promovendo um ambiente onde a colaboracdo e o
crescimento pessoal sdo fundamentais para alcancar objetivos comuns.

Ao fomentar um senso de propriedade e comprometimento, a lideranga transformacional
desempenha um papel crucial no desenvolvimento de solugdes inovadoras e na superagéo de
obstaculos, garantindo que cada contribuicdo individual se traduza em beneficios coletivos
duradouros (Bennis, 1996).

Drucker (2001) ressalta que na década de 90, surgiu a teoria da lideranca
transformacional a partir dos estudos realizados por ele com isso, comecgou a ser estudada mais
profundamente, sendo definida em quatro pilares: a motivacdo inspiracional, estimulacdo
intelectual, influéncia idealizada e consideracéo individualizada. A seguir uma representacao,
um quadro dos quatro principios da lideranca transformacional.

Em uma organizacgdo que se beneficia da lideranga transformacional, os lideres devem
adotar comportamentos-chave para maximizar seu impacto. Eles devem comunicar uma visao
clara e inspiradora que alinha a equipe com os objetivos da organizacdo, além de demonstrar
empatia e oferecer suporte individualizado aos membros da equipe. Incentivar a inovacéo e a
criatividade é essencial, assim como investir no desenvolvimento das competéncias dos
funcionarios atraves de treinamentos e mentorias.

Os lideres também devem atuar como modelos de comportamento positivo, mostrando
integridade e comprometimento com os valores da empresa. Manter uma comunicagao aberta
e transparente é crucial para construir confianga e engajamento, enquanto o reconhecimento das
conquistas e esforcos da equipe ajuda a manter a motivacao alta.

Promover a coesdo da equipe e gerenciar mudancas de maneira eficaz sdo igualmente
importantes para criar um ambiente colaborativo e adaptavel. Esses comportamentos ajudam a

cultivar uma cultura de alto desempenho e inovagdo dentro da empresa.
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3 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa apontou que a lideranca transformacional pode ter um impacto profundo em
uma equipe de producdo. Lideres que adotam esse estilo sdo capazes de aumentar a motivacdo
e 0 engajamento dos membros da equipe, promovendo um maior entusiasmo e uma conexao
mais forte com os objetivos da organizagéo.

Esse engajamento elevado geralmente resulta em uma maior produtividade e qualidade
do trabalho. Além disso, a satisfacdo no trabalho tende a melhorar, o que pode reduzir a
rotatividade de funcionarios.

Este trabalho visou analisar a forma mais adequada de lideranca para uma equipe de
producédo, com foco especifico na lideranca transformacional. A andlise revelou que a lideranca
transformacional se destaca como uma abordagem eficaz nesse contexto, oferecendo uma série
de beneficios significativos.

Primeiramente, foi possivel verificar que lideres transformacionais séo particularmente
bem-sucedidos em inspirar e motivar suas equipes, criando um ambiente onde 0s membros se
sentem profundamente engajados e alinhados com os objetivos organizacionais. Esse estilo de
lideranga contribui para um aumento substancial na produtividade e na qualidade do trabalho,
impulsionando a equipe a alcancar e superar metas estabelecidas.

Além disso, o papel do lider transformacional em uma equipe de produc&o € crucial para
promover um ambiente de trabalho positivo e colaborativo. Essas liderancas se destacam por
suas caracteristicas distintas, como a capacidade de comunicacdo inspiradora, 0 apoio ao
desenvolvimento pessoal e profissional dos subordinados, e a promog¢édo de uma mentalidade
inovadora. Por meio do desenvolvimento das competéncias dos subordinados e da promocéo
de uma mentalidade inovadora, lideres transformacionais ajudam a equipe a enfrentar desafios
e a implementar solucdes criativas.

No entanto, a eficacia desse estilo pode depender do contexto especifico da producao.
Em ambientes com processos rigorosos, pode haver limitagdes na aplicacédo total dos principios
transformacionais. Além disso, enquanto a lideranca transformacional oferece grandes
beneficios, como aumento do engajamento e inovacao, ela também enfrenta desafios, como a
necessidade de habilidades excepcionais de comunicag&o e a resisténcia a mudancas.

Para analisar os resultados de acordo com 0s objetivos propostos, comegou examinando
a forma mais adequada de lideranga em uma equipe de producéo. O estilo transformacional se
destaca por sua capacidade de inspirar os colaboradores, criando um ambiente colaborativo
onde 0s membros se sentem valorizados e inspirados a contribuir para o sucesso coletivo.
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No que diz respeito ao papel do lider transformacional, ele atua como facilitador e
mentor, guiando a equipe na busca por metas desafiadoras. Além de definir objetivos claros,
esse lider promove o desenvolvimento pessoal e profissional dos colaboradores. A analise dos
resultados pode incluir feedback da equipe sobre a eficacia desse estilo de lideranca, além de
indicadores de desempenho, como a reducdo de absenteismo e 0 aumento da qualidade do
trabalho.

Ao final, é possivel concluir que a lideranca transformacional ndo apenas melhora a
dindmica da equipe, mas também contribui para resultados tangiveis na producdo. A
implementacdo de praticas associadas a esse estilo de lideranca pode resultar em maior
engajamento, produtividade e inovagédo, criando um ambiente de trabalho mais satisfatorio e

eficiente.
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Resumo

Este artigo analisa o impacto da utilizacdo do marketing digital no desenvolvimento de salGes
de beleza, comparando os que adotam estratégias digitais com aqueles que dependem de
marketing boca a boca. A pesquisa destaca como o0 uso de ferramentas digitais, como redes
sociais, websites e campanhas online, contribui para maior visibilidade, eficiéncia e fidelizacédo
de clientes, promovendo um crescimento mais rapido e sustentavel. Ao avaliar as praticas de
marketing, o estudo demonstra que os salGes que investem em marketing digital se destacam
pela capacidade de atrair novos clientes, melhorar a experiéncia do usuario e garantir um
relacionamento duradouro, ao contrario dos que ainda dependem exclusivamente de métodos
tradicionais de divulgacdo. A metodologia utilizada foi uma abordagem mista, utilizando
métodos quantitativos e qualitativos. Neste trabalho foi possivel observar que, na otica do
cliente, os neg6cios de saldo de beleza que estdo presentes nas redes sociais e utilizam o
marketing digital sobressaem-se em relagédo aos demais.

Palavras-chave: Digital; Beleza; Marketing; Crescimento; Visibilidade.

Abstract

This article examines the impact of digital marketing on the growth of beauty salons, comparing
those that implement digital strategies with those relying on word-of-mouth marketing. The
study emphasizes how the use of digital tools, such as social media, websites, and online
campaigns, boosts visibility, efficiency, and customer loyalty, leading to faster and more
sustainable growth. By analyzing marketing practices, the article shows that salons investing
in digital marketing stand out by attracting new clients, enhancing user experience, and
ensuring long-term relationships, unlike those that depend solely on traditional methods of
promotion.

Keywords: Digital; Beauty; Marketing; Growth; Visibility.

1 INTRODUCAO

No cenario contemporaneo, o marketing digital tornou-se uma ferramenta fundamental
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para o crescimento e sucesso de diversos setores. Entre 0s ramos que mais se beneficiam dessa
transformacéo, destacam-se os sal6es de beleza, que tém usado a internet e as redes sociais para
expandir sua presenga no mercado e atrair um numero crescente de clientes. A popularizagéo
das midias digitais, aliada ao aumento do consumo de conteido online, abriu novas
possibilidades para profissionais da area, que, por meio de estratégias de marketing digital,
conseguem se conectar diretamente com seu publico-alvo, personalizar sua oferta e melhorar a
experiéncia do cliente. Este artigo busca explorar as principais praticas de marketing digital
aplicadas a saldes de beleza e analisar os beneficios dessas estratégias para o crescimento desse
tipo de negocio.

Nos ultimos anos, a transformacédo digital teve um impacto significativo em muitos
setores, incluindo a beleza. No Brasil, existem mais de 500 mil Microempreendedores
Individuais (MEIs) atuando como cabeleireiros, segundo dados do Sebrae (Servico Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas), o que evidencia a importancia desse segmento no
mercado. Os salGes de beleza, tradicionalmente dependentes de métodos convencionais de
marketing e do boca a boca, estdo adotando cada vez mais a tecnologia digital para melhorar
suas operacOes e expandir sua base de clientes.

Algumas ferramentas provaram ser essenciais para o crescimento acelerado e o sucesso
desses negdcios. Redes sociais como Instagram, Facebook e TikTok oferecem aos saldes uma
poderosa vitrine para mostrar seu trabalho e interagir diretamente com potenciais clientes.

Além disso, as ferramentas de agendamento online simplificam o processo de
agendamento de consultas, proporcionando comodidade aos clientes e eficiéncia aos gestores
dos saldes.

Este estudo contribui para a compreensdo da importancia da transformacéo digital na
indUstria da beleza e fornece insights valiosos para profissionais e empreendedores que desejam

otimizar seus negocios por meio da tecnologia.

2 JUSTIFICATIVA

A transformagcéo digital vem revolucionando muitos setores, incluindo a beleza. Os
saldes de beleza, que antes dependiam de recomendacdes bocam a boca e métodos tradicionais
de marketing, adotaram ferramentas digitais para melhorar suas operagdes e conquistar mais
clientes (Smith, 2020). A possibilidade de vender produtos de beleza por meio de plataformas
de comércio eletrbnico ndo apenas gera novas fontes de receita, mas também fortalece sua

marca e a fidelidade do cliente.
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A adocdo destas tecnologias digitais estd associada ao aumento da satisfagdo dos
clientes. Eles apreciam a comodidade dos servicos de reservas online, a interacdo com os salfes
nas redes sociais e o facil acesso a informagdes e produtos. Estudos de caso mostram que 0s
saldes que investem em estratégias digitais tém clientes mais felizes e fiéis (Garcia; Martinez,
2020).

Ao comparar saldes que utilizam tecnologia digital com aqueles que mantém metodos
tradicionais, vé-se uma diferenca significativa em termos de crescimento e desempenho. As
feiras que adotam solucdes digitais ganham visibilidade, atraem puablicos mais jovens e
conectados e demonstram maior capacidade de adaptacdo em tempos de crise, como durante a

pandemia da COVID-19, que acelerou a necessidade de digitalizacdo (Hernandez, 2021).

3 OBJETIVOS

O objetivo deste trabalho é demonstrar como o uso estratégico da tecnologia e das redes
sociais pode impactar diretamente o crescimento e desenvolvimento dos saldes de beleza. A
pesquisa busca evidenciar de que maneira a adocao de ferramentas digitais, como redes sociais,
agendamento online e marketing digital, pode ndo apenas aumentar a visibilidade dos saldes,
mas também promover uma relagdo mais proxima e interativa com os clientes, contribuindo

para a fidelizacdo e atracdo de novos publicos.

4 METODOLOGIA

A metodologia deste estudo visa analisar o impacto da transformacdo digital no
crescimento dos salfes de beleza por meio de uma abordagem mista, combinando métodos
quantitativos e qualitativos. De acordo com Gil (2010), “metodologia ¢ o conjunto de
procedimentos ou técnicas que, de forma sistemética e organizada, sdo aplicadas na coleta e
analise dos dados”. Assim, a metodologia envolve desde o planejamento da pesquisa até as
técnicas para a coleta e anélise das informages, integrando diferentes perspectivas para
fornecer uma viséo abrangente do tema.

Para este estudo, foi realizada uma pesquisa por meio de formularios online, em que
participaram pessoas da comunidade e profissionais da area da beleza. Essa etapa foi essencial
para captar as percepgdes e praticas de quem ja vivencia o ambiente de sal@es de beleza, alem
de identificar os desafios e beneficios que a tecnologia traz para esse setor. Os dados coletados
ajudaram a compreender como a adocdo de tecnologias e redes sociais pode impactar o

desempenho dos saldes.
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5 REFERENCIAL TEORICO

Para dar sustentacdo aos temas aqui desenvolvidos, faz-se necessario trazer a tona
alguns conceitos importantes para melhor compreenséo deste estudo.

Marketing é, segundo Kotler e Keller (2012), "o processo social e administrativo pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, oferta e troca
de produtos e servigcos”. No caso dos saldes de beleza, isso significa ndo apenas oferecer um
servigo de qualidade, mas também comunicar o valor desses servigos aos consumidores de
maneira eficaz.

No contexto dos saldes de beleza, o marketing se faz presente em diversas frentes: desde
a experiéncia do cliente no estabelecimento até as campanhas publicitarias digitais e offline. O
mercado de beleza é altamente sensivel a percepgdo de qualidade, e as estratégias de marketing
precisam refletir isso, criando uma imagem de confianga e profissionalismo, ao mesmo tempo
que destacam a experiéncia sensorial e personalizada dos servicos oferecidos.

O marketing digital tem se consolidado como uma ferramenta imprescindivel para os
empreendedores de todos 0s setores, e 0s saldes de beleza ndo séo excecdo. A internet e as redes
sociais mudaram a forma como os consumidores interagem com marcas e servi¢os. Segundo
Chaffey e Ellis-Chadwick (2016), o marketing digital "envolve o uso de canais digitais para
promover ou comercializar produtos e servigos para consumidores e empresas™. Para os saldes

de beleza, isso se traduz em uma série de oportunidades:

Redes Sociais: Plataformas como Instagram, Facebook e TikTok sdo essenciais para saldes de
beleza. Elas permitem que os empreendedores compartilhem imagens de seus servigos,
depoimentos de clientes e até tutoriais de cuidados com os cabelos e pele.

Publicidade Paga: O uso de andncios pagos, como Google Ads ou anuncios no Instagram,
permite que os saldes de beleza atinjam um publico segmentado, baseado em dados
demogréficos, geograficos e comportamentais.

SEO (Otimizacéo para Motores de Busca): Ter um site bem otimizado para motores de busca
como 0 Google é uma estratégia vital para atrair novos clientes. Ao realizar uma pesquisa
simples, muitos consumidores acabam encontrando saldes de beleza préximos a sua
localizacdo. Segundo Dornelas (2015), "empreender ¢ identificar oportunidades, explorar ideias
inovadoras, organizar recursos e gerenciar processos com o objetivo de gerar valor para a
sociedade e obter retorno”. Essa definicao se aplica diretamente aos proprietarios de sales de
beleza, que precisam ser inovadores para se destacar em um mercado saturado, a0 mesmo tempo

em que administram sua operacéo de forma eficiente.
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Além disso, os empreendedores de saldes de beleza frequentemente optam por
formalizar seus negdcios como MEIs (Microempreendedores Individuais). O regime do MEI
oferece diversas vantagens, como a reducdo da carga tributaria e a simplificagdo do processo
de abertura de empresas. Entretanto, 0 MEI também enfrenta desafios, como a necessidade de

entender a legislacdo vigente e manter a regularidade fiscal.

6 RESULTADOS E DISCUSSOES

Conforme a metodologia apresentada, foram aplicadas duas pesquisas com formularios
online. A primeira utilizando empreendedores da &rea em questdo, com 19 respondentes e a
segunda com clientes que utilizam-se dos servicos dos profissionais de beleza, onde foram
obtidas 50 respostas.

Duas questdes foram aplicadas aos profissionais, conforme abaixo:

Grafico 1 - Uso de ferramentas digitais pelos empreendedores

VOCE PROFISSIONAL USA O DIGITAL NO SEU SALAO?

19 respostas

® siM
® NAO

Fonte prépria.

Gréfico 2 - Importancia de estar presente nas redes sociais

VOCE ACHA IMPORTANTE ESTAR NAS REDES SOCIAIS?
19 respostas

@ Sim
® Nao

Fonte propria.

Os resultados da pesquisa mostram que a maioria dos profissionais da area da beleza
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reconhece a importancia de utilizar redes sociais para o crescimento de seus negécios e ja adota
essas ferramentas em sua estratégia de marketing. A maioria dos entrevistados apontou que as
redes sociais sdo fundamentais para atrair novos clientes, fortalecer a fidelizagcdo e melhorar a
visibilidade dos servicos oferecidos.

Com a massificagdo do uso de smartphones e 0 aumento das interagdes nas redes sociais,
o marketing digital tem se mostrado uma poderosa ferramenta de comunicagdo. Segundo Rocha
e Costa (2021), "a utilizacdo de plataformas como Instagram e Facebook transformou a maneira
como os consumidores se relacionam com marcas, permitindo uma interacdo mais direta e
personalizada" (p. 45). Para os salGes de beleza, isso significa a possibilidade de criar uma
comunicagdo constante com seus clientes, compartilhar novidades e promover servigos de
maneira eficiente.

Para os clientes que utilizam-se dos servicos dos profissionais da area da beleza foram

feitas trés questdes:

Gréfico 3 - Como sdo escolhidos os profissionais de beleza

COMO VOCE ENCONTRA E ESCOLHE 0S SALOES DE BELEZA QUE FREQUENTA?

50 respostas

@ BOCA A BOCA (INDICAGAO DE
ALGUEM)

@ INTERNET E REDE SOCIAIS COMO
INSTAGRAM

Fonte propria.

Gréafico 4 - Como define a importancia das redes sociais para os salfes de beleza

COMO DEFINE A IMPORTANCIA DO USO DAS REDES SOCIAIS PARA 0S SALOES DE BELEZA

50 respostas

@ MUITO IMPORTANTE
@ PARA MIM NAO IMPORTA, SE
ALGUEM FALAR BEM, IREI

INDEPENDENTE DAS REDES
8% SOCIAIS

Fonte prépria.
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Grafico 5 - Percepcgdo de propagandas de salGes de beleza na Internet

VOCE VIU UMA PROPAGANDA NA INTERNET SOBRE UM SALAO DE BELEZA (ANUNCIO), E A
MESMA TE INTERESSOU, QUAL A PROBABILIDAD...DE VOCE ENTRAR EM CONTATO COM A EMPRESA?

50 respostas

@ ALTA
@ BAIXA, POR NAO CONHECER O

SALAO, MESMO TENDO VISTO A
PROPAGANDA
10%

Fonte propria.

Os resultados da pesquisa com os clientes indicam que a probabilidade de escolherem
um saldo de beleza por terem se interessado em uma propaganda nas redes sociais é alta.
Embora alguns clientes ainda confiem no marketing boca a boca, a maioria afirma que os
anuncios em plataformas como Instagram e Facebook influenciam diretamente sua decisdo.
Além disso, a maioria dos participantes da comunidade considera importante que os salGes de
beleza mantenham uma presenca ativa nas redes sociais, ressaltando o valor dessas plataformas
para 0 aumento da visibilidade e a criacdo de uma conexdo mais préxima com os clientes.

De acordo com uma pesquisa realizada por Mendes e Oliveira (2022), cerca de 60% dos
consumidores de servigos de beleza afirmaram que se sentem mais inclinados a contratar um
saldo de beleza que mantenha uma presenca ativa nas redes sociais, seja por meio de posts,
promocdes ou interacdes com clientes. Esse dado evidencia a importancia da visibilidade digital
para atrair e fidelizar clientes.

As redes sociais se tornaram o principal meio de comunicacéo entre os saldes de beleza
e seus clientes. O Instagram, por exemplo, é uma das plataformas mais utilizadas para divulgar
o trabalho de profissionais de beleza. Através de fotos e videos, os saldes podem mostrar seus
servicos, como cortes, penteados, e procedimentos estéticos, criando uma vitrine virtual que
atrai potenciais clientes.

De acordo com Almeida (2023), "o Instagram &, sem ddvida, a rede social que mais
contribui para a visibilidade dos salGes de beleza, devido a sua énfase em conteudos visuais e a
interacdo em tempo real” (p. 112). Aléem disso, a utilizagdo de stories e reels permite que 0s
saldes apresentem seu trabalho de maneira mais descontraida e envolvente, estabelecendo uma
relagdo mais proxima com seu publico.

Uma estratégia que tem se mostrado eficaz é a utilizagdo do Google Meu Negdcio, uma

ferramenta gratuita que permite aos salbes de beleza aparecerem em resultados de pesquisa
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localizados, facilitando a busca por clientes préoximos. Isso é particularmente relevante, pois a
maioria dos consumidores busca salBes de beleza com base na proximidade geografica.

Além disso, a otimizacdo para motores de busca (SEO) tem sido um fator determinante
para aumentar a visibilidade online. Segundo Silva e Pereira (2020), "saldes de beleza que
investem em SEO e no Google Meu Negocio conseguem alcangar um publico mais segmentado
e, consequentemente, obter melhores taxas de conversdo™ (p. 79). Dessa forma, o SEO local, ao
otimizar a presenga de um saldo nas buscas relacionadas a servigos de beleza na sua regiéo,
contribui para aumentar a procura e agendamentos de clientes.

Outra vertente € o marketing de influéncia. Como destaca Fernandes (2022), "os
influenciadores digitais ajudam a criar uma percepc¢do positiva sobre os servicos de beleza
oferecidos, muitas vezes com um alcance muito maior do que as estratégias tradicionais de
publicidade™ (p. 98). Essa forma de marketing permite que os salfes de beleza ganhem
credibilidade junto ao seu publico-alvo e fortalecam sua reputagdo online.

Outra pratica eficaz para os salGes de beleza é o uso de e-mail marketing. Através de
campanhas segmentadas. De acordo com Costa e Lima (2021), "os e-mails marketing
personalizados, que incluem descontos em datas comemorativas ou aniversarios de clientes,
tém um impacto direto na decisdo de retorno ao saldo" (p. 56). Assim, a0 manter um
relacionamento proximo e continuo com os clientes, o saldo de beleza aumenta suas chances de
fidelizacdo e recomendacao.

Apesar dos beneficios, a implementacdo de estratégias de marketing digital também
apresenta desafios. Muitos salfes de beleza, especialmente os de menor porte, enfrentam
dificuldades em gerenciar suas campanhas digitais devido a falta de conhecimento técnico ou
recursos financeiros para contratar profissionais especializados. Nesse sentido, como enfatiza
Souza (2021), "a falta de capacitacao digital por parte dos proprietarios de saldes pode resultar
em campanhas mal executadas e baixa eficiéncia nas estratégias de marketing” (p. 67).

Outro desafio é a constante mudanga nos algoritmos das redes sociais, que podem
impactar a visibilidade organica dos posts. Isso exige que os saldes de beleza se mantenham
atualizados sobre as tendéncias e boas praticas para garantir que suas estratégias continuem

eficazes.

7 CONSIDERACOES FINAIS
Em um mercado em constante evolugdo, o marketing digital tem se mostrado uma
ferramenta essencial para os saldes de beleza. A utilizacdo de plataformas como redes sociais,

Google Meu Negdcio, e-mail marketing e parcerias com influenciadores pode proporcionar
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resultados expressivos em termos de visibilidade, engajamento e fidelizacdo de clientes.
Embora existam desafios, como a falta de conhecimento técnico e a adaptacéo as mudancas nos
algoritmos, os beneficios superam as dificuldades, tornando o marketing digital uma peca-
chave para o sucesso e crescimento dos salfes de beleza no cenério atual.

Dessa forma, é fundamental que os profissionais de beleza entendam as diversas
estratégias de marketing digital e as apliguem de maneira eficaz, garantindo ndo apenas a
atracdo de novos clientes, mas também a construcdo de uma base fiel e satisfeita, capaz de
sustentar o sucesso do saldo a longo prazo.

Considera-se aqui que o0 uso de solugdes digitais impacta positivamente o desempenho
dos saldes de beleza, pelo menos no que diz respeito a atrair clientes, em comparagdo com
aqueles que ainda mantém meétodos tradicionais de marketing e operacdo. Os salbes que
dependem de métodos convencionais enfrentam desafios para competir em um mercado cada
vez mais digital e exigente.

O estudo revelou que as redes sociais, em especial, podem desempenhar um papel
crucial ao promover esses saldes, permitindo que alcancem um publico mais amplo e engajem
seus clientes de forma mais direta e personalizada.

Esses resultados reforcam que a transformacdo digital ndo é apenas uma tendéncia
passageira, mas uma necessidade estratégica para que os saldes de beleza se mantenham
relevantes e competitivos. Assim, saldes que investem em solucdes digitais podem estar mais
bem posicionados para prosperar e se adaptar as demandas do mercado atual.

A seara do marketing digital para negocios da area de beleza ainda precisa ser muito
estudada e explorada, pois a dindmica dos negocios tem se modificado com consideravel

velocidade.
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Resumo

O presente artigo analisa como o comportamento do consumidor € influenciado pelo marketing
digital, especialmente em ambientes online. Tal estudo releva-se importante ja que se
identificou o crescimento do marketing digital, especialmente com o avanco da Web 2.0 e a
expansdo do comércio eletrénico. O objetivo é explorar como redes sociais, influenciadores e
midias pagas impactam a decisdo de compra, desejo e lealdade dos consumidores. A pesquisa
utiliza uma revisdo de literatura sobre estratégias de marketing digital. Os resultados mostram
gue campanhas de remarketing e influenciadores sdo eficazes para gerar desejo e estimular
compras por impulso, enquanto midias pagas aumentam a visibilidade das marcas. Conclui-se
que as midias digitais impactam significativamente as decisdes de compra e podem aumentar a
fidelizacéo.

Palavras-chave: Marketing digital; Comportamento do consumidor; Influenciadores digitais; Midias
pagas; E-commerce.

Abstract
This article analyzes how consumer behavior is influenced by digital marketing, especially in online
environments. Such a study is important since the growth of digital marketing has been identified,
especially with the advance of Web 2.0 and the expansion of e-commerce. The aim is to explore how
social networks, influencers and paid media impact on consumer purchasing decisions, desire and
loyalty. The research uses a literature review on digital marketing strategies. The results show that
remarketing campaigns and influencers are effective in generating desire and stimulating impulse
purchases, while paid media increase brand visibility. It is concluded that digital media significantly
impact purchasing decisions and can increase loyalty.
Keywords: Digital Marketing; Consumer Behavior; Digital Influencers; Paid Media; E-commerce.

1 INTRODUCAO
O marketing digital tornou-se uma forca central no cenario contemporaneo do comércio

eletronico, exercendo uma influéncia significativa sobre as decisdes de compra dos
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consumidores. A transformacao digital e o crescimento das plataformas online tém permitido
que as empresas utilizem estratégias digitais para alcancar um puablico global, impulsionar
vendas e moldar o comportamento dos consumidores de forma mais eficiente e direcionada.
Este trabalho explora a intersecdo entre marketing digital e compras online, examinando como
as estratégias digitais moldam o comportamento do consumidor e impactam as decisdes de
compra. Serdo abordados aspectos como o papel das redes sociais, SEO, marketing de contetdo
e andlise de dados na conducdo das estratégias de marketing digital e como afetam as
experiéncias de compra online dos consumidores.

Além disso, este estudo examinarda o impacto de influenciadores digitais no
comportamento de compra impulsiva dos consumidores, explorando como suas recomendacées
podem gerar desejo e encorajar compras que ndo eram inicialmente planejadas. O uso de midias
pagas, como anuncios direcionados, também serd analisado, destacando como essas
ferramentas estimulam o desejo de compra por meio de segmentacGes especificas e

remarketing, reforcando a importancia da presenca continua da marca nas plataformas digitais.

2 JUSTIFICATIVA

O interesse por este tema se deve a crescente relevancia do marketing digital,
especialmente com o avanco da Web 2.0 e a expansao do comércio eletrénico. As empresas
tém utilizado influenciadores digitais, midias pagas e estratégias de persuasdo digital para
aumentar vendas e atrair consumidores. Além disso, 0 comportamento do consumidor online
mudou drasticamente, sendo impactado por taticas como personalizacdo e marketing de
influéncia. Este estudo se justifica por contribuir para o entendimento de como as estratégias
digitais afetam nédo apenas a decisdo de compra dos consumidores, mas também todo o processo

de convencimento, desde a criagdo do desejo até a conversdo final em vendas.

3 OBEJTIVOS

3.1 Objetivo geral

O presente estudo tem como objetivo geral analisar como o marketing digital influencia
0 comportamento do consumidor durante as compras online, especialmente considerando o
papel dos influenciadores, midias pagas e estratégias de convencimento utilizadas pelas

empresas.

4 METODOLOGIA
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O presente estudo adotou uma abordagem metodoldgica que combinou pesquisa
bibliografica, documental e revisao de literatura. A pesquisa bibliografica consiste na consulta
a obras de referéncia para fundamentar o tema. As bases teoricas deste trabalho incluem obras
relevantes de autores brasileiros para explorar as estratégias essenciais para 0 SUCessO no
ambiente digital e enfatizar a importancia do marketing de relacionamento na fidelizagdo de
clientes.

Adicionalmente, Kotler e Keller (2006) discutem o impacto do marketing digital nas
decisbes de compra, reforcando que "a maior parte do marketing estd migrando para o
ciberespaco™ (Kotler; Keller, 2006, p. 667), refletindo o desejo dos consumidores por
personalizagdo e conveniéncia. Limeira (2007) contribui ao destacar a tecnologia e
personalizagdo no marketing de servigos e relacionamento, enquanto Vaz (2011) aborda como
o marketing digital transformou o comportamento do consumidor na nova economia.

A pesquisa documental, por sua vez, utilizou relatérios, dados recentes e outros estudos
de mercado sobre e-commerce e consumo digital. Além disso, foram consultados artigos
cientificos dos ultimos cinco anos, utilizando como base o repositorio do Instituto Brasileiro de
Informacdo em Ciéncia e Tecnologia (IBICT), para agregar informac6es atualizadas sobre
comportamento do consumidor e tendéncias emergentes no marketing digital.

Essa metodologia forneceu um embasamento amplo e atualizado para a analise das
estratégias digitais e seu impacto nas decis6es de compra dos consumidores, permitindo uma

compreens&o robusta.

5 HIPOTESE

A hipotese central deste estudo é que o marketing digital tem um impacto significativo
na decisdo de compra online, especialmente por meio de influenciadores digitais e midias pagas
que criam um ambiente propicio para compras por impulso, gerando desejo e estimulando o
consumo mesmo quando ndo ha uma necessidade imediata. Além disso, empresas que utilizam
técnicas de personalizacdo e segmentacao séo capazes de aumentar suas taxas de conversao e

fidelizacdo, convencendo os consumidores de forma mais eficaz.

6 DESENVOLVIMENTO

6.1 Marketing Digital
O marketing digital emergiu como uma evolucao natural das estratégias de marketing

tradicionais, impulsionado pelo avanco das tecnologias digitais e pela crescente presenca online
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dos consumidores. “Inicialmente, o marketing era massificado, com foco em consumidores
passivos e pouca interacdo ou personalizagdo” (Limeira, 2007, p. 3-4). Com a difusdo da
internet, os consumidores passaram a influenciar mais as marcas, participando ativamente na
criacdo e desenvolvimento de conteudos e ofertas. Assim, o marketing digital tornou-se
segmentado e altamente personalizado, respondendo as necessidades e desejos individuais dos
consumidores.

Ainda segundo Limeira (2007), o marketing digital consiste em um conjunto de acGes
realizadas em canais eletrénicos, onde o consumidor controla as informacdes que deseja
receber. As estratégias digitais modernas buscam atrair clientes e criar relacionamentos de
longo prazo, aumentando a fidelidade e o valor percebido.

Kotler (2000) destaca vérias vantagens do marketing digital em relacéo ao tradicional:
participacdo de empresas de todos os tamanhos, auséncia de limitacdes geograficas ou de
espaco publicitario, e conveniéncia e rapidez nas transagdes. Além disso, os consumidores
acessam informacdes a qualquer momento e lugar, ampliando o alcance das empresas e
facilitando a experiéncia de compra.

Apesar das bases do marketing tradicional, como os 4Ps (produto, prego, praga e
promocdo), ainda serem aplicaveis ao ambiente digital, o marketing digital apresenta novos
desafios e oportunidades. A seguranca das transacdes tornou-se uma questao essencial para as
empresas que operam no meio digital. Além disso, 0 ambiente online oferece novos canais para
promogéo e distribuigdo, como redes sociais, e-commerce e mecanismos de busca.

Com a evolucdo do marketing digital, alguns autores propdem uma revisdo do
tradicional mix de marketing. Vaz (2011) sugere um novo conjunto de Ps adaptados ao
ambiente digital: pesquisa, planejamento, producdo, publicacdo, promocéo, propagacéo,
personalizagéo e precisdo. Essas novas dimensdes reforcam a necessidade de uma abordagem
dindmica, centrada no consumidor, que permita constante avaliacdo e ajustes com base nos
resultados obtidos.

O marketing digital ndo apenas redefine a forma como as empresas interagem com 0s
consumidores, mas também oferece oportunidades Unicas de engajamento e personalizacdo em
massa. Com 0 uso crescente de ferramentas como redes sociais, automacdo de marketing e
analise de dados, as empresas podem criar campanhas mais segmentadas e relevantes,
maximizando o impacto de suas mensagens e fortalecendo os lagcos com seus clientes. Assim,
o marketing digital se estabelece como ferramenta indispensavel para marcas que buscam se
manter competitivas em um mercado cada vez mais digital e conectado (Chaffey; Ellis-
Chadwick, 2019).
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6.2 Estratégias de impulsionamento e ferramentas de marketing digital

No marketing digital, as estratégias de impulsionamento desempenham um papel
fundamental para aumentar a visibilidade das empresas e maximizar as conversoes. Entre as
mais eficazes estdo o SEO (Search Engine Optimization), publicidade paga, marketing de
conteido e engajamento em redes sociais. Cada uma dessas ferramentas é voltada para atingir
0 publico-alvo no momento certo e com a mensagem adequada, potencializando as chances de

sucesso nas compras online (Chaffey; Ellis-Hadwick, 2019).

6.3 SEO (search engine optimization)

O SEO é essencial para garantir que os consumidores encontrem um site de maneira
organica nos motores de busca, como o Google. Ao otimizar o conteldo com palavras-chave
relevantes, melhorar a estrutura do site e construir links de qualidade, as empresas podem
melhorar seu posicionamento nas paginas de resultados de busca. 1sso aumenta a visibilidade
de forma natural e ajuda a atrair consumidores interessados, que estdo ativamente procurando

por produtos ou servicos especificos.

6.4 Publicidade paga

A publicidade paga, como andncios no Google Ads e nas redes sociais, € uma estratégia
gue permite as empresas segmentar seu publico com base em dados demograficos, geograficos
e comportamentais. Campanhas pagas oferecem a vantagem de entregar mensagens diretamente
para consumidores com maior probabilidade de conversdo. Além disso, o uso de dados para
otimizar a segmentacao garante que 0s anincios sejam mais precisos e relevantes, aumentando

0 impacto das campanhas.

6.5 Remarketing

O remarketing € uma técnica poderosa que permite as empresas alcancar novamente 0s
consumidores que ja interagiram com seu site ou demonstraram interesse em seus produtos.
Utilizando cookies para rastrear o comportamento online, os andncios de remarketing séo
exibidos para esses consumidores enquanto eles navegam em outros sites. Essa estratégia
reforga a presenca da marca e incentiva o usuério a concluir a compra, aumentando as chances
de conversdo de visitantes que, inicialmente, ndo finalizaram a transagéo.

Além disso, o estudo destacou que campanhas de remarketing e influenciadores digitais

desempenham um papel significativo na criacdo de desejo e impulsionam compras por impulso.
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De forma semelhante, Lindstrom (2008) argumenta que o ambiente digital amplifica as

emoc0Oes dos consumidores, influenciando suas decisdes de compra.

6.6 Marketing de conteddo

O marketing de contetdo envolve a criacdo de materiais relevantes e valiosos que
educam, entretém ou informam o publico. Blogs, e-books, videos e posts em redes sociais séo
exemplos de formatos que atraem e envolvem o consumidor, criando um relacionamento de
longo prazo com a marca. Contetdos bem-produzidos posicionam a empresa como uma

autoridade em seu setor e auxiliam na construgédo de confian¢a com os consumidores.

6.7 Marketing de influéncia

O marketing de influéncia tem crescido como uma das estratégias mais eficazes para
impactar as decisdes de compra. Parcerias com influenciadores digitais, que ja possuem uma
base de seguidores engajada e confiante em suas recomendacges, oferecem uma forma auténtica
de promover produtos e servigcos. Os seguidores tendem a confiar nas opinides desses
influenciadores, aumentando o potencial de conversdo de campanhas feitas através dessa
estratégia (Brightlocal, 2021).

6.8 Redes sociais

O engajamento em redes sociais € uma das estratégias mais populares de marketing
digital. Plataformas como Instagram, Facebook e TikTok permitem que as empresas interajam
diretamente com seus consumidores, criando um canal de comunicacdo mais proximo e
dindmico. As redes sociais também sdo ideais para a criagdo de comunidades ao redor de uma

marca e para 0 uso de anincios segmentados, impulsionando ainda mais as campanhas.

6.9 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor € um campo de estudo fundamental para entender
como as pessoas tomam decisfes de compra e como interagem com produtos e Servicos.
Solomon (2018) amplia essa definicdo, explicando que o comportamento do consumidor
abrange os processos pelos quais individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos e ideias para satisfazer suas necessidades e desejos.

O principal objetivo do estudo do comportamento do consumidor € ajudar as empresas
a compreender e antecipar as necessidades e expectativas dos consumidores, indo além da

simples previsdo de compras. Profissionais de marketing utilizam esse conhecimento para criar
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estratégias mais eficazes, visando atrair clientes e conquistar sua fidelidade. Atualmente,
reconhece-se que o comportamento do consumidor néo se resume ao momento da compra, mas
envolve um processo continuo, com influéncias antes, durante e apds a transacdo (Solomon,
2011).

De acordo com Pinheiro et al. (2006), o estudo do comportamento do consumidor
permite que os profissionais de marketing identifiquem caracteristicas individuais, sociais,
culturais e situacionais que afetam as decisdes de compra. Esses fatores sdo classificados em
trés categorias principais: psicologicos, socioculturais e situacionais.

Ainda para Pinheiro et al. (2006) fatores psicolégicos envolvem elementos como
percepcOes, motivacdes, memorias, atitudes, valores e personalidade, que influenciam a
maneira como o consumidor percebe um produto e toma decisbes de compra. Esses fatores
moldam a experiéncia de consumo ao influenciar como o consumidor processa informacdes e
toma decisoes.

Fatores socioculturais sdo as influéncias do meio social e cultural em que o consumidor
esta inserido, incluindo os papéis desempenhados por grupos de referéncia, familia, cultura e
classe social. “As decisdes de compra sdo muitas vezes moldadas por expectativas externas e
normas sociais, com os consumidores tendendo a considerar as opinides de outros ao tomar
decisdes” (Samara; Morsch, 2005, p. 02). Para Kotler e Keller (2006), os fatores culturais
exercem a influéncia mais profunda e duradoura sobre o comportamento do consumidor.

Ainda para Samara e Morsch (2005) fatores situacionais, por sua vez, referem-se ao
contexto especifico em que a compra ocorre. Estes podem incluir o ambiente fisico, 0 momento
da compra, ou até mesmo o humor do consumidor. Esses elementos podem intensificar ou
atenuar a influéncia dos fatores psicologicos e socioculturais, alterando o comportamento do
consumidor em situagdes especificas.

No ambiente digital, esses fatores tornam-se ainda mais complexos. As rapidas
mudancas tecnoldgicas alteram o comportamento de compra, com consumidores buscando
maior conveniéncia, personalizacdo e rapidez nas suas interacfes. As avaliacfes online e as
redes sociais também desempenham um papel fundamental, uma vez que a confianca nas
resenhas de outros consumidores € um dos principais influenciadores de decisdo nas compras
online (Brightlocal, 2021). Assim, estudar o comportamento do consumidor no contexto digital
é essencial para empresas que buscam desenvolver estratégias eficazes e personalizadas.

Com base nessas diversas influéncias, o0 comportamento do consumidor torna-se uma
area dindmica que exige adaptagdo constante por parte das empresas. A personalizacdo da

experiéncia do cliente e a criacdo de ofertas sob medida sdo cruciais para se destacar em um
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mercado altamente competitivo e em constante transformacdo. O foco ndo esta apenas em
entender como o consumidor compra, mas em como ele se relaciona com a marca antes, durante
e apos a compra, moldando o futuro das estratégias de marketing (Chaffey; Ellis-Chadwick,
2019).

7. Aspectos do Mercado Online no Século 21: Inovacéo e Desafios Regulatérios

O mercado online no século 21 passou por transformagdes significativas, impulsionadas
por tecnologias emergentes e a digitalizacdo das transagdes comerciais. Compras online e
transacOes digitais se tornaram praticas comuns, trazendo conveniéncia para consumidores e
alcance global para as empresas (Kotler; Armstrong, 2014).

Essa expansdo permitiu 0 uso de grandes volumes de dados para personalizagdo e
segmentacdo de campanhas de marketing. Ferramentas como big data e inteligéncia artificial
possibilitam a analise de padrées de consumo, oferecendo produtos adaptados ao
comportamento do usuario. No entanto, essa coleta de dados levantou preocupacdes sobre
privacidade, resultando na criacdo da Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD) no Brasil, que
visa regulamentar o uso de dados pessoais e garantir a protecdo dos consumidores (Brasil,
2018).

Essa regulamentacgéo busca assegurar que dados pessoais sejam protegidos e usados com
consentimento, trazendo desafios para empresas que dependem de estratégias baseadas em
dados. Ao mesmo tempo, a conformidade com essa lei pode fortalecer a confianga do
consumidor e melhorar a reputacdo das marcas.

Além disso, a globalizacdo ampliou a competitividade no mercado digital, exigindo
inovacdo continua e adaptacdo a novas tendéncias como blockchain e o metaverso. Ainda
segundo Kotler & Armstrong (2014), o sucesso no século 21 depende de equilibrar a inovacéo

tecnoldgica com a protecdo de dados e uma abordagem ética nas operagdes digitais.

8 CONSIDERACOES FINAIS

E evidente que as estratégias de marketing digital ndo apenas influenciam, mas também
impulsionaram o comportamento de compra do consumidor de maneira significativa. Os meios
de comunicacgéo social, em especial, exercem um papel fundamental na jornada de compra,
criando ambientes de alta exposicdo e estimulo, onde o consumidor se vé constantemente
atraido por produtos e servicos, mesmo que inicialmente ndo houvesse necessidade. Uma
simples curiosidade, estimulada por uma imagem ou pela mensagem de urgéncia, muitas vezes

se transforma em desejo de compra, demonstrando o poder de uma abordagem visual e
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persuasiva, ficando evidente que o uso de estratégias como SEO, marketing de conteido, midias
pagas e redes sociais afetam significativamente a jornada de compra dos consumidores.

Conforme abordado o SEO e a publicidade paga sdo destacados como elementos
essenciais para aumentar a visibilidade e o trafego nos sites de e-commerce, mostrando-se
altamente eficazes para influenciar as decisGes de compra. Essas estratégias, que trabalham para
transacdes o desejo e estimulam compras por impulso, sdo fundamentais no marketing digital.
O remarketing, por sua vez, surge como uma estratégia valiosa para reconectar consumidores
que despertaram interesse, mas ndo completaram a compra, criando um ciclo continuo de
engajamento que mantém a marca sempre presente na mente do consumidor e aumentando as
chances de conversdo. Conforme Cialdini (1984) sugere, o desejo e a emog¢édo séo fatores
poderosos que motivam o comportamento de compra, especialmente quando reforgados por
mensagens personalizadas, assim gerando o impulso nas compras online.

O uso de influenciadores digitais também se mostrou uma estratégia crucial para a
criacdo de desejo e fidelizagdo, uma vez que esses individuos exercem um forte impacto nas
decisdes de compra. O papel dos influenciadores foi relacionado as compras por impulso e a
capacidade de gerar engajamento emocional com os consumidores, ampliando a eficacia das
campanhas de marketing digital.

Além disso, as midias pagas, como anuncios segmentados, € uma das principais
ferramentas para alcancar publicos especificos e aumentar a visibilidade das marcas no
ambiente digital. Kotler & Keller (2006), destacam que uma presenca online consistente e
direcionada ¢ essencial para construir confianca e lealdade com o consumidor. Quando essa
segmentacdo é bem planejada para antecipar as necessidades do publico, permite uma
experiéncia ainda mais relevante, o que, por sua vez, aumenta as taxas de conversdo e
fidelizacdo.

Por fim, concluimos que o marketing digital, com suas estratégias de personalizacéo,
SEO, midias pagas, influenciadores e remarketing, exerce uma influéncia significativa sobre o
comportamento do consumidor, afetando diretamente suas decisdes de compra online. Este
estudo comprovou que essas estratégias nao apenas criam desejo e incentivo adquiridos, muitas
vezes por impulso, mas também reforcam a importancia do marketing digital como uma
ferramenta indispensavel para empresas no e-commerce. Com isso, compreendemos como 0
uso dessas taticas podem aumentar as vendas, manter a interacdo do consumidor e estabelecer
relacionamentos duradouros, elementos essenciais para o sucesso das marcas no cenario digital

atual.
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Resumo

O neurodesign, ao combinar neurociéncia e design, esta transformando a percep¢éo das marcas
e seu impacto no mercado. Compreender seus principios tornou-se essencial para destacar
empresas e estabelecer conexdes emocionais com os consumidores. Este estudo explora o papel
da neurociéncia no marketing, com énfase nas estratégias de branding e design estratégico na
construcao de marcas bem-sucedidas. A pesquisa adota uma abordagem qualitativa, utilizando
métodos de revisdo bibliogréafica e estudo de caso para analisar os efeitos do neurodesign. A
evolucdo de marcas iconicas ilustra o potencial do branding em influenciar o comportamento
do consumidor. Para exemplificar essa dindmica, o estudo aborda o rebranding significativo do
McDonald’s, que aplicou técnicas de neurodesign para reposicionar a marca e adapta-la as
demandas contemporaneas, mantendo sua relevancia para um publico consumidor renovado.
Palavras-chave: Design; Neurodesign; Marketing; Branding; McDonald’s.

Abstract

Neurodesign, by combining neuroscience and design, is transforming brand perception and market
impact. Understanding its principles has become essential for distinguishing companies and creating
emotional connections with consumers. This study explores the role of neuroscience in marketing, with
an emphasis on branding strategies and strategic design in building successful brands. The evolution of
iconic brands illustrates branding’s potential to influence consumer behavior. To exemplify this
dynamic, the study examines the significant rebranding of McDonald’s, which applied neurodesign
techniques to reposition the brand and adapt it to contemporary demands, maintaining its relevance for
a renewed consumer audience.

Keywords: Design; Neurodesign; Marketing; Branding; McDonald’s.

1 INTRODUCAO

Imagine um mundo onde cada elemento visual de uma campanha publicitaria é
meticulosamente projetado para acionar gatilhos cerebrais especificos, influenciando
diretamente as emoc0Oes e decisbes de compra dos consumidores. No contexto empresarial

contemporaneo, a adocdo dos principios da neurociéncia pelo design em marketing emerge
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como uma necessidade premente e uma vantagem competitiva crucial. Este € o impacto
palpavel da neurociéncia integrada ao design, uma tematica que cresce em relevancia dentro do
cenario empresarial atual.

A medida que o ambiente de negdcios se torna cada vez mais complexo e saturado, as
organizagdes buscam constantemente maneiras de se destacar e se conectar de forma mais
eficaz com seu publico-alvo. Nesse sentido, a compreensdo das nuances do comportamento
humano e a capacidade de influencia-lo tornam-se elementos essenciais para o sucesso.

O design, longe de ser apenas uma questdo de estética superficial, revela-se como uma
ferramenta estratégica poderosa, capaz de moldar a percepcdo da marca e direcionar as decisées
de compra dos consumidores. Através da aplicacdo dos principios da neurociéncia, o design
adquire uma nova dimenséo, permitindo uma abordagem mais precisa e eficaz na criacdo de
materiais graficos e digitais. I1sso implica uma compreensdo mais profunda dos processos
cognitivos e emocionais que influenciam o comportamento do consumidor, bem como uma
adaptacdo estratégica das praticas de marketing, permitindo que as empresas, utilizando os
conceitos neurocientificos, desenvolvam, dentro das campanhas, artes graficas, produtos e
comunicagdes de marketing mais eficazes.

Visto que “Na cultura do consumismo, vive-se uma realidade de hiper comunicagdo. Ha
estimulos em excesso numa contingéncia de estoques limitados de respostas por individuos ou
coletividades" (Martinuzzo, 2014, p. 16), agora, mercado por intensa concorréncia e constante
saturacdo, é imperativo que as empresas nao apenas se destacam visualmente, mas também
compreendam profundamente 0s processos cognitivos e emocionais que influenciam as
decisOes de compra dos consumidores.

Darren Bridger (2018), ressalta que os principios do neurodesign sdo aplicaveis a uma
ampla gama de elementos de design, desde websites e logotipos até anincios e embalagens, ao
se basearem no entendimento da mente inconsciente para criar designs mais envolventes e
eficazes.

Portanto, como objetivo, este estudo propde-se a explorar o impacto e as aplicacdes do
neurodesign, levantando conceitos, analisando materiais graficos e digitais, e correlacionando
a neurociéncia com o design e as estratégias de marketing pertinentes. Para tanto, & necessario
levantar os conceitos relacionados ao tema, analisar os materiais graficos e digitais em que haja
aplicacdes comprovadas do neurodesign, apontar as estratégias de marketing pertinentes ao
neurodesign, além de compreender o comportamento do consumidor em relacdo ao design com
técnicas (ou ferramentas) neurocientificas.

A pesquisa assume uma perspectiva gualitativa e combina os métodos de pesquisa
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bibliogréfica e estudos de caso para analisar os efeitos que o neurodesign trouxe ao marketing
moderno. O primeiro passo envolverd a realizagdo de uma revisdo da literatura sobre
neurodesign e neurociéncia aplicada ao marketing com o objetivo de estabelecer uma base
tedrica para sua exploracao.

Neste trabalho, adota-se o McDonald’s e sua estratégia de rebranding como objeto que
ird ilustrar a adocéo de principios do neurodesign pela marca. A empresa vem passando por um
reposicionamento que inclui mudancas significativas em seus produtos e servicos ofertados em
prol de adaptacGes as demandas e desejos do mercado. Estas mudancas sdo pautadas pela
adequacdo de seus espacos fisicos, cardapios e até servicos, com o emprego de técnica de
neurodesign que visam estabelecer elos emocionais com os consumidores e fortalecendo,

consequentemente, a marca perante o mercado.

2 DESIGN, MARKETING E BRANDING: A ESTRATEGIA INTEGRADA PARA
RELEVANCIAE DIFERENCIAC}AO NO MERCADO

Design ¢ a préatica de criar solucbes que combinam funcionalidade e estética para atender
as necessidades dos usuarios. Ele vai além da aparéncia visual, englobando aspectos técnicos,
praticos, simbolicos e sociais. Em esséncia, o design transforma ideias em realidade de forma
eficiente e inovadora.

Organizar e estruturar o design para resolver problemas permite que o mercado se
reinvente constantemente. As organizag¢fes buscam parcerias para atender melhor os usuarios
e identificar novos produtos e processos. Nesse contexto, o design desempenha um papel crucial
na observacdo das necessidades dos usuarios e na criacdo de solugdes eficazes. O design
proporciona novas perspectivas, transformando problemas em solucdes préaticas e inovadoras.

O design é fundamental, tanto em produtos especificos quanto no contexto mais amplo
das empresas e organizacdes. Como reforca Bernhard E. Burdek (2006), a adocdo do design em
um nivel estratégico contribui significativamente para a construgdo da imagem da marca, um
processo que pode ser definido como branding.

Desta forma, o design é compreendido como uma ferramenta estratégica que impacta
diretamente a experiéncia do consumidor e a maneira COmo uma marca se comunica e se
posiciona no mercado. Ele influencia a intera¢éo do publico com produtos e servigos, tornando-
se um aliado essencial na criacdo de uma experiéncia fluida e intuitiva. Elementos como o
design de produto, o layout de ambientes e a experiéncia do usuario em plataformas digitais sao
fundamentais para garantir que a mensagem da marca seja compreendida e que os consumidores

tenham uma interacé@o positiva com a empresa. Assim, 0 design se torna um meio para gerar
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valor funcional e emocional.

De acordo com Philip Kotler e Gary Armstrong (2023), o marketing visa suprir trés
conceitos principais inerentes ao mercado: as suas necessidades, 0s seus desejos e as demandas
do cliente. Segundo os autores, as necessidades dizem respeito as “privagdes de situacdes
percebidas” (KOTLER; ARMSTRONG, 2023, p. 33). Esses aspectos sdo intrinsecos a condi¢ao
humana e ndo sdo derivados de profissionais de marketing, e se refém aos requisitos fisicos
(comida, vestuario, moradia e seguranca), requisitos sociais (pertencimento e afeicdo) e
requisitos individuais (conhecimento e autoexpressao).

Os desejos, por outro lado, sdo os meios pelos quais nossas necessidades sao
manifestadas. S&o influenciados pela cultura e personalidade de cada pessoa. Em um mercado
extremamente competitivo, em que muitas empresas tém produtos e servigos semelhantes, a
diferenciacdo é crucial. Quando o marketing € desconsiderado, a empresa pode nao ter os
recursos ou a exposic¢ao necessaria para atingir seu objetivo. Uma vez que 0s desejos se tornam
orientado para o consumo, eles se tornam demandas, ou seja, apresentam potencial de se
materializarem em produtos ou em servi¢os que possam ser consumidos pelo mercado.

Como dito, a area de marketing que atua para tornar e manter a marca relevante é o
branding. E por meio de decisdes e acdes estratégicas que a marca se mantém firme no mercado,
diferenciando-se dos concorrentes e preservando sua identidade Unica, como sera explorado no

préximo topico.

2.1 Branding: o que te diferencia no mercado

Branding € o processo de construcéo e gerenciamento da imagem de uma empresa. Ele
vai além da simples criacdo de um logo ou definicdo das cores da marca; trata-se de como a
empresa se comunica e se conecta emocionalmente com seu publico. O objetivo do branding €
criar uma identidade forte e coesa, alinhada aos valores da empresa e capaz de atender as
expectativas do publico. Hiller (2012) considera o branding uma filosofia de gestdo que coloca
a marca no centro das decisdes, enfatizando que é mais do que um simbolo visual, mas o
sentimento que os consumidores tém pela empresa.

A diferenciacdo é um pilar central do branding, pois marcas foram criadas para
estabelecer desigualdades entre produtos semelhantes. Quanto mais iguais se tornam as marcas,
menor é o valor percebido. O branding envolve elementos visuais, como logotipo e design, e
ndo visuais, como tom de voz e experiéncia do cliente. Um branding eficaz ajuda a diferenciar
a marca em um mercado competitivo, gerando confianca e lealdade dos consumidores.

A importancia do branding é significativa, pois influencia a percepcdo da marca no
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mercado, podendo ser decisiva para 0 sucesso ou fracasso de uma empresa. Marcas que
investem em branding constroem relacionamentos duradouros, estabelecendo uma presenca
forte e consistente. E essencial alinhar todos os pontos de contato com o publico para garantir
uma experiéncia memoravel.

Kotler e Keller (2018) afirmam que branding se refere a associagdo de uma marca aos
seus produtos e servicos, ajudando na diferenciacdo que induz decisdes de compra. Essas
diferencas podem estar ligadas a atributos do produto ou a fatores néo relacionados. Nos ultimos
anos, houve um aumento no interesse por estratégias que conectam marcas e consumidores de
maneira mais profunda, utilizando estimulos sensoriais e emocionais. As neurociéncias,

especialmente o neurodesign, tém contribuido para essa evolucdo no branding.

2.2 Explorando o Neurodesign: A conexao entre psicologia, visualidade e branding

Neurodesign refere-se a aplicacdo de insights da neurociéncia e da psicologia na criacéo
de designs mais eficazes. De acordo com Darren Bridger (2014), o neurodesign nos revela o0s
fatores que realmente nos motivam a entrar e explorar uma loja fisica ou online, escolher onde
clicar, selecionar um produto, compartilhar uma imagem em uma rede social ou tomar uma
decisdo de compra. Além disso, 0 neurodesign se apoia em campos correlatos para entender
por que as pessoas reagem de certas maneiras aos designs — areas como a anélise de imagem
por computador, a economia comportamental e a psicologia evolucionista.

A arte dos profissionais de design € guiada pela intuicdo, uma vez que se baseiam em
principios estabelecidos para criar e refinar os seus designs. No entanto, o campo do
neurodesign baseia-se nestes principios, incorporando pesquisas e estudos recentes. A
neurociéncia e a psicologia acumularam uma riqueza de conhecimento nas Ultimas décadas,
fornecendo informagdes valiosas sobre os fatores que moldam as preferéncias dos individuos
por designs especificos.

Neurodesign, portanto, emprega cor, luz e layout para melhorar o foco e a memorizagéo
de informagdes, a0 mesmo tempo que aumenta a eficiéncia e a eficacia dos projetos. No campo
estético, 0 Neurodesign possui portas acessiveis que resultam em designs de produtos, arte e
arquitetura mais atraentes e agradaveis. Através da utilizacdo estratégica de cores, formas,
texturas e outros componentes que inspiram emocdes positivas, € possivel criar experiéncias
Unicas, marcantes e de natureza sensorial.

O neurodesign pode ser amplamente aplicado ao branding, com o objetivo de otimizar
a percepgao, a resposta emocional e a experiéncia dos consumidores com uma marca, tal como

exposto anteriormente. Com este objetivo, os elementos de design sdo desenvolvidos de
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maneira estratégica, o que inclui a reflexdo sobre Cores e Emogdes despertadas (Teoria das
Cores); Tipografia e Leitura; Formatos e Layout; Imagens e Simbolismo; possibilitando criar
uma identidade que ndo apenas seja esteticamente agradavel, mas que também se conecte mais
profundamente com o puablico. Pode-se identificar estas estratégias adotadas por diversas
marcas, que se beneficiam das neurociéncias para se conectar mais profundamente com seu

publico. Uma dessas marcas ¢ o McDonald’s, objeto de estudo apresentado a seguir.

2.3 McDonald's: Da tradicéo a inovacao

A marca McDonald’s se tornou um icone global quando se fala em fast food. Essa rede,
a maior do seu segmento, representa ndo apenas o capitalismo, mas também o estilo de vida
americano em escala mundial. Embora possa haver um dia em que o McDonald’s deixe de
existir, sua influéncia cultural permanecera indelével (Mundo das Marcas, 2006).

A identidade visual da marca McDonald's € um exemplo notavel de como uma marca
pode ser distinguida globalmente. Com seus padrdes coloridos como vermelho e amarelo, um
logotipo iconico e elementos de design reconheciveis como o personagem Ronald McDonald e
os arcos dourados, a empresa desenvolveu uma reputacdo singular e uma visualidade distinta.
Esses componentes visuais estdo presentes em todos os aspectos da marca, incluindo desde o
Visual Merchandising dos restaurantes até a embalagem do produto, e criam uma experiéncia
consistente para os clientes. A identidade visual do McDonald's promove a diferenciagdo dos
concorrentes, transmite entretenimento e acessibilidade e ajuda a estabelecer a confianga do
consumidor, o que consolidou a credibilidade e a popularidade da empresa (Mundo das Marcas,
2006).

De acordo com Gargioni (2023, s/p.),

as campanhas criativas e as iniciativas de responsabilidade social ajudaram o
marketing do McDonald’s acriar conexdes emocionais com Seus
clientes. Além disso, a marca se manteve relevante, mesmo em um mercado
em constante evolucdo. No final das contas, a estratégia do McDonald’s é um
exemplo de como uma empresa pode se tornar uma referéncia em seu setor.
No caso da marca, isso aconteceu por meio de uma combinagao de inovacao,
consisténcia, adaptacdo e uma compreensdo profunda das necessidades e
desejos dos consumidores.

De acordo com o relatorio publicado pela Kantar BrandZ em junho de 2024, o
Mc’Donalds é a quinta empresa mais valiosa do mundo, totalizando US$ 221,9 bilhdes em
2024. 1sso representa o crescimento de US$ 30 bilhdes em relacdo ao ano anterior (P10, 2024).

De acordo com Juliana Pio (2024), isso se deve por ser uma empresa comprometida com a
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inovacédo continua, o que pode ser identificado pelo reposicionamento que a marca passou nos
altimos anos.

Em 2007, o McDonald's reposicionou sua marca com um cardapio mais saudavel,
resultando em aumento de faturamento e recuperacdo de mercado (Exame, 2013). A estratégia
adotada representava, de acordo com autor, uma evolugdo do slogan “Amo muito tudo isso”. A
campanha contava com videos direcionado para um publico cativo, inclusive o publico
vegetariano, e pode ser entendido como caminho natural percorrido pela marca em busca de
relacbes mais autenticas com seus consumidores. De acordo com Mario Persona, “O
McDonald's tem feito um suave reposicionamento em dire¢do a alimentos mais light e green,
que é uma exigéncia do mercado e tendéncia em todo o mundo” (Persona, 2008).

O rebranding do McDonald's é uma abordagem dindmica que visa alinhar a marca as
transformacgdes culturais e preferéncias dos consumidores. A rede é famosa por sua habilidade
em adaptar o cardapio as particularidades de cada regido, oferecendo itens como 0 McPicanha
no Brasil, 0 McOz leva beterraba, um ingrediente comum na Australia e Maharaja Mac da india,
feito com frango substituindo a carne, mas também a opcdo com bife de cabra e frango,
apimentados. Essa estratégia ndo sO respeita as tradicdes locais, mas também cria lacos
emocionais com os clientes, demonstrando que a marca valoriza e reconhece as diversidades
culturais (Mundo das Marcas, 2006).

A modernizacdo das lojas, como o Epic McDonald's em Orlando, onde experiéncias
interativas séo oferecidas, ressalta 0 compromisso da marca com a inovagéo e a satisfagéo do
consumidor. No que se refere ao branding, a consisténcia na identidade visual é uma prioridade
para 0 McDonald's. De acordo com Heller (2012), as cores vibrantes que evocam sensacgdes
positivas sdo usadas de maneira estratégica. Segundo a autora, cores quentes sdo amplamente
utilizadas em ambientes que buscam provocar energia e interacao rapida, como no marketing e
em espacos voltados ao consumo rapido (Heller, 2012). Além disso, a presenca de personagens
iconicos, como Ronald McDonald, contribui para tornar a marca acessivel e amigavel,
especialmente entre as criancas. Essa conexd@o emocional ajuda a criar uma lealdade forte a
marca, associando o McDonald's a momentos de diversdo em familia.

O neurodesign é crucial para a estratégia do McDonald's, aplicando principios que
influenciam as decis6es dos consumidores por meio da experiéncia sensorial. O layout das lojas
é cuidadosamente planejado para otimizar o conforto e facilitar a navegacdo, enquanto as
escolhas de cores e formas estimulam emocdes positivas, tornando o McDonald's ndo apenas
uma opcdo de fast food, mas uma marca que proporciona experiéncias memoraveis, adaptadas

as expectativas e necessidades do seu publico. No entanto, conforme Martinuzzo (2014)
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salienta, é necessario que as marcas se orientem para as demandas do mercado. Desta forma, o
McDonald’s buscou uma atualizagdo que se deu a partir do rebranding que sera descrito a

sequir.

2.4 Como o Neurodesign Redefiniu a Identidade Visual do McDonald's

Para compreender como o Neurodesign foi aplicado no rebranding do McDonald's, é
importante analisar as mudancas visuais da marca em resposta as novas expectativas dos
consumidores nas Ultimas duas décadas. Originalmente, a rede utilizava cores vibrantes como
vermelho e amarelo em seus restaurantes, que, de acordo com a psicologia das cores,
promoviam ac¢des rapidas e impulsivas, incentivando os clientes a comprarem e sairem
rapidamente. No entanto, com a evolucdo das necessidades dos consumidores, a marca
comecou a implementar estratégias de Neurodesign, adotando uma paleta de tons neutros como
bege, marrom e cinza, que proporcionam um ambiente mais acolhedor e confortavel.

O Neurodesign aplica a Teoria das Cores para influenciar o comportamento dos
consumidores, afetando suas emocgdes e percepcdes. Essa abordagem é visivel tanto nos
ambientes dos restaurantes quanto nas embalagens da marca. As antigas embalagens, em que
predominavam o vermelho e o amarelo, foram substituidas por designs que incorporam o verde,
simbolizando natureza e bem-estar. E possivel perceber na imagem a seguir, Figura 1, o

emprego de cores quentes na identidade visual da marca.

Figura 1- Fachada da primeira loja do McDonald’s inaugurada no Brasil, em 1979, no Rio de Janeiro.

Fonte: Serra (2024, p.1)*

1SERRA, V. RJ tem a 1* unidade do McDonald’s inaugurada no Brasil. 9 abr. 2024. Diario do Rio. Gastronomia.
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As novas embalagens adotam um estilo mais natural e simplificado, abrangendo todos
os itens da rede, como sacolas, copos e outras embalagens. A tipografia escolhida é a Helvetica,
com cores vibrantes como roxo, laranja, azul oceénico, lima e magenta. Essa mudanga
acompanha o lancamento de produtos mais saudaveis, incluindo saladas e op¢des veganas e
vegetarianas, refletindo uma resposta da marca as novas preferéncias dos consumidores.

O redesign busca transmitir uma sensacdo mais organica e natural, utilizando kraft
texturizado no lugar do antigo kraft branco e acetinado. O lettering minimalista e
contemporaneo reforca a modernizacdo da imagem, e a aplicacdo da Teoria das Cores € visivel
tanto no material quanto na parte gréfica das embalagens. As novas cores, apesar de diferentes
do tradicional vermelho e amarelo, foram rapidamente associadas a marca.

Figura 2 - Novas embalagens do McDonalds de 2016.

Fonte: Mundo das Marcas, 2006, s/p.

Nas lojas de Presidente Prudente, o rebranding também se refletiu no design.
Anteriormente, as cores vermelho e amarelo predominavam: o vermelho, por estimular
ansiedade e uma saida rapida, e o amarelo, por despertar o apetite, ambos perfeitamente
alinhados ao conceito de fast-food. Contudo, com a mudanca nas tendéncias globais, 0 ambiente
adotou tons neutros e mais acolhedores, criando uma experiéncia mais agradavel e em sintonia
com os consumidores que buscam conforto e alimentos mais saudaveis. A Figura 3 apresenta
as mudancas que impactaram o visual das lojas, destacando a transicdo do antigo para o novo

design na primeira loja de Presidente Prudente.
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Figura 3 - Fachada da loja do McDonalds de Presidente Prudente, em agosto de 2012 e em setembro
de 2022.

S| i i

Fonte: Google Maps, 2024.

Ao observar essa evolucdo, € possivel identificar a aplicacdo clara dos principios de
Neurodesign na constru¢do da nova identidade visual do McDonald’s, tanto no espago fisico
guanto nas embalagens, evidenciando como as mudancas visuais foram pensadas para melhorar

a experiéncia do consumidor e reforcar as mensagens de saude e sustentabilidade.

3 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho enfatiza a importancia do branding como uma ferramenta estratégica
essencial para a diferenciag@o das empresas no mercado contemporaneo. Ao integrar elementos
visuais e ndo visuais, as marcas conseguem construir uma identidade coesa que ndo apenas atrai
consumidores, mas também estabelece uma conexdo emocional duradoura. A abordagem de
Hiller (2012) e a anélise de Kotler e Keller (2018) mostram que a percepcdo da marca €
influenciada por fatores que vao além da qualidade dos produtos, incluindo experiéncias
sensoriais e elementos intangiveis que moldam a decisao de compra.

O conceito de neurodesign emerge como uma inovacéo significativa dentro do campo
do branding, permitindo que as marcas se adaptem as necessidades e preferéncias dos
consumidores de maneira mais eficaz. Ao utilizar insights da neurociéncia e psicologia, as
empresas sdo capazes de criar experiéncias sensoriais que impactam positivamente a percepcao
da marca e a fidelidade dos clientes. O estudo de caso do McDonald's exemplifica como a
aplicacdo de estratégias de neurodesign pode resultar em um reposicionamento bem-sucedido
e em uma comunicacdo mais auténtica com o publico, reforcando sua posicdo no mercado
global.

Por fim, fica claro que o branding ndo se limita a criagdo de uma identidade visual

atrativa, mas envolve uma compreensdo profunda dos desejos e comportamentos dos
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consumidores. As marcas que investem em estratégias bem fundamentadas, como o uso do
neurodesign, conseguem nao apenas diferenciar-se em um mercado competitivo, mas também
cultivar relacionamentos significativos e duradouros com seus clientes. Portanto, para as
empresas que buscam se destacar, a integracdo de branding e neurodesign se torna um

diferencial crucial para o sucesso e a sustentabilidade no cenério empresarial atual.

REFERENCIAS

BRIDGER, D. Neuromarketing: como a neurociéncia aliada ao design pode aumentar o
engajamento e a influéncia sobre os consumidores. Sao Paulo, 2018.

BURDEK, B E. Histdria, teoria e pratica do design de produtos. Tradugéo Freddy Van
Camp. Séo Paulo: Edgard Bliicher, 2006.

DIAS, K. McDonald’s: A inveng¢do do fast food. 31 jul. 2020. Mundo das Marcas.
Disponivel em: https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/mcdonalds-inveno-do-fast-
food.html. Acesso em: 07 out. 2024.

EXAME. O McDonald's esta tendo que mudar a sua gestdo de pessoas. 19 nov. 2013. Exame.
Disponivel em: https://exame.com/carreira/venha-para-ficar/. Acesso em: 22 out. 2024.

GARGIONI, A. Qual foi a estratégia do McDonald’s para se tornar a maior referéncia em
Fast Foods. 30 jun. 2023. V4 Company. Disponivel em: https://v4Acompany.com/blog/cases-
de-marketing/estrategia-do-mcdonalds. Acesso em: 11 out. 2024.

HELLER, E. A psicologia das cores: como as cores afetam a emogéo e a razdo. 2. ed. S&o
Paulo: Gustavo Gili, 2012.

HILLER, M. Branding: a arte de construir marcas. Sdo Paulo: Trevisan Editora
Universitéria, 2012.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de Marketing. 18. ed. Porto Alegre: Bookman,
2023.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administra¢do de marketing. 15. ed. Sdo Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2018.

MARTINUZZO, J. A. Os publicos justificam os meios: midias customizadas e comunicacao
organizacional na economia da atencdo. 1. ed. S&o Paulo: Summus Editorial, 2014.

PERSONA, M. Entrevista concedida a Revista Empreendedor: logomarca, identificacdo
visual, reposicionamento de marca e pesquisa de opinido publica. s/d. Mario Persona
Comunicacao e Marketing. Disponivel em: https://www.mariopersona.com.br/entrevista-
para-a-revista-empreendedor-logomarca-identificacao-visual-reposicionamento-de-marca-e-
pesquisa-de-opiniao.html. Acesso em: 10 out. 2024.

P10, J. Valor das 100 marcas mais valiosas do mundo sobe 20% em 2024, atingindo US$ 8,3
trilhdes. 12 jun. 2024. Exame. Disponivel em: https://exame.com/marketing/valor-das-100-
marcas-mais-valiosas-do-mundo-sobe-20-em-2024-atingindo-us-83-trilhoes/. Acesso em: 11

Revista Alomorfia, Presidente Prudente, v. 9, n. 1, 2025, p. 15 - 496 (edi¢éo Especial -V SIPEC)


https://exame.com/carreira/venha-para-ficar/
https://v4company.com/blog/cases-de-marketing/estrategia-do-mcdonalds
https://v4company.com/blog/cases-de-marketing/estrategia-do-mcdonalds
https://exame.com/marketing/valor-das-100-marcas-mais-valiosas-do-mundo-sobe-20-em-2024-atingindo-us-83-trilhoes/
https://exame.com/marketing/valor-das-100-marcas-mais-valiosas-do-mundo-sobe-20-em-2024-atingindo-us-83-trilhoes/

www.alomorfia.com.br, ISSN 2594-5637 126

out. 2024.

Revista Alomorfia, Presidente Prudente, v. 9, n. 1, 2025, p. 15 - 496 (edi¢éo Especial -V SIPEC)



www.alomorfia.com.br, ISSN 2594-5637 127

O TRABALHO HOME OFFICE NA SAUDE MENTAL DOS
COLABORADORES, PERIODO POS PANDEMIA

HOME OFFICE WORK ON EMPLOYEES' MENTAL HEALTH, POST-PANDEMIC
PERIOD

Naara Alana Souza Leite
Discente do Curso de Gestdo Empresarial da Fatec de Presidente Prudente — SP
E-mail: naara.leite@fatec.sp.gov.br

Jerson Joaquim da Silva

Resumo

Este estudo explora o impacto do trabalho home office na satde mental dos colaboradores no
periodo pos-pandemia, considerando perfis comportamentais. O trabalho remoto, acelerado
pela pandemia de COVID-19, consolidou-se como pratica comum em diversas organizacdes,
trazendo beneficios como flexibilidade e reducdo de tempo de deslocamento. Entretanto,
observou-se o0 surgimento de problemas de saide mental entre os trabalhadores, incluindo
ansiedade, estresse e burnout, decorrentes da dificuldade de separar vida profissional e pessoal
e da auséncia de interacdo social. A pesquisa utilizou uma abordagem qualitativa e
bibliografica, com revisdo de literatura em bases como SciELO e CAPES. Os resultados
indicam que, embora o trabalho remoto possa elevar a qualidade de vida em alguns aspectos,
ele também pode prejudicar o bem-estar mental, especialmente sem politicas claras para gestdo
de limites entre trabalho e vida pessoal. A analise sugere que empresas devem desenvolver
programas de bem-estar e reavaliar a cultura organizacional, promovendo uma estrutura que
sustente a saude mental no trabalho remoto e hibrido. Conclui-se que o home office apresenta
potencial para melhorar a satisfacdo dos colaboradores, mas exige estratégias para mitigar seus
impactos negativos na satde mental.

Palavras-Chave:COVID-19; Esgotamento profissional; Perfil comportamental; Trabalho remoto.

Abstract

This study explores the impact of home office work on employees' mental health in the post-pandemic
period, considering behavioral profiles. Remote work, accelerated by the COVID-19 pandemic, has
become a common practice in many organizations, bringing benefits such as flexibility and reduced
commuting time. However, the emergence of mental health problems among workers has been
observed, including anxiety, stress and burnout, resulting from the difficulty of separating professional
and personal life and the lack of social interaction. The research used a qualitative and bibliographical
approach, reviewing the literature in databases such as SCiELO and CAPES. The results indicate that
although remote working can increase quality of life in some respects, it can also harm mental well-
being, especially without clear policies for managing the boundaries between work and personal life.
The analysis suggests that companies should develop wellbeing programs and re-evaluate their
organizational culture, promoting a structure that supports mental health in remote and hybrid work.
The conclusion is that the home office has the potential to improve employee satisfaction, but requires
strategies to mitigate its negative impact on mental health.

Keywords: COVID-19; behavioral burnout; professional burnout; remote work.

1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, & medida que as organiza¢des buscam solugdes para permanecerem
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competitivas em um mundo globalizado e digital, a pandemia de COVID-19 acelerou
drasticamente a ado¢do do home office numa escala global.

Nesse sentido, entende-se que a pandemia de COVID-19 realmente transformou o
panorama corporativo, acelerando uma tendéncia que ja estava em crescimento: o trabalho
remoto. As organizacdes foram forgadas a se adaptar rapidamente para manter a continuidade
dos negdcios, 0 que resultou em uma mudanca significativa na forma como as equipes
colaboram e se comunicam. O home office, antes visto como um beneficio ou uma modalidade
de trabalho ocasional, tornou-se uma necessidade e, em muitos casos, uma preferéncia tanto
para empregadores quanto para funcionérios. Essa transicdo ndo apenas desafiou as normas
tradicionais de trabalho, mas também impulsionou a inovacéo tecnoldgica, com empresas
investindo mais em solucgdes de comunicacéo e colaboragéo digital.

O teletrabalho, também como é chamado, representa uma abordagem benéfica e
revolucionéria tanto para empresa quanto para seus funcionarios. E uma alternativa a busca
por maior flexibilidade e equilibrio entre trabalho e vida pessoal. No entanto, a ado¢do desse
método também levanta questdes criticas e cruciais quando se trata de sua influéncia sobre a
satde mental do colaborador.

A modificacdo do cenario quando determinado o fim da pandemia de COVID-19,
trouxe consigo um abrandamento nos impactos causados durante o periodo, levando o enfoque
para as consequéncias pos-pandemia. Antes, visto como um beneficio ou uma modalidade de
trabalho esporadica, tornou-se uma realidade permanente para muitas empresas e
profissionais. A transicdo para o trabalho remoto foi impulsionada pela necessidade de manter
as operacOes durante os periodos de isolamento social, mas revelou-se uma prética viavel e
eficiente que muitas organizac@es decidiram manter mesmo apds a crise sanitaria.

A flexibilidade de horérios e a eliminacdo do tempo de deslocamento sdo vantagens
claras desse modelo. No entanto, a gestdo de equipes a distancia e a manutengéo da cultura
organizacional tornaram-se pontos de atengdo. Com o avango da vacinagao e a redugéo dos
casos de COVID-19, algumas empresas comecaram a considerar o retorno ao escritorio, mas
muitas optaram por manter o modelo hibrido ou totalmente remoto. A experiéncia do home
office mostrou que muitas fungdes podem ser executadas com eficacia fora do ambiente
tradicional de escritorio, e que a presenca fisica didria pode ndo ser necessaria.

Entende-se, entédo, que a transicao para o trabalho remoto, impulsionada pela pandemia
de COVID-19, revelou uma nova dindmica no ambiente de trabalho. A flexibilidade do
modelo hibrido ou totalmente remoto oferece aos trabalhadores a possibilidade de conciliar

melhor as demandas profissionais com as pessoais, resultando em uma preferéncia notavel por
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essa modalidade de trabalho.

As organizacdes que reconhecem e se adaptam a essas mudancas podem se beneficiar
de uma forca de trabalho mais satisfeita e produtiva. No entanto, é crucial considerar 0s
desafios que acompanham o trabalho remoto, como a necessidade de comunicacéo eficaz, a
gestdo de equipes a distancia e a manutenc¢do da cultura organizacional. A experiéncia do home
office ndo apenas desafiou a nogéo tradicional de escritorio, mas também abriu caminho para
inovacgdes em como e onde o trabalho pode ser realizado.

Este trabalho se justifica pois entende-se que o home office pds-pandemia levanta
questdes importantes sobre o futuro do trabalho. Discussdes sobre a adequacdo do espago
doméstico para o trabalho, a necessidade de interacdo social e colaboracdo presencial, e 0
impacto na satde mental dos trabalhadores sdo essenciais.

Organizacgdes que optaram por continuar com o modelo de trabalho remoto pos-
pandemia investiram em ferramentas de comunicacdo e colaboracdo online, politicas de
seguranca da informacdao e programas de bem-estar para os funcionarios. A preocupagdo com
o equilibrio entre vida pessoal e profissional tornou-se central, levando a criacdo de estratégias
para evitar o esgotamento profissional e promover a satde mental.

Das problematicas emergiram os seguintes objetivos: analisar o impacto da adocéo do
home office na saide mental dos colaboradores, periodo p6s pandemia, (objetivo geral) e
como objetivos especificos: evidenciar os impactos mentais pos pandemia fundamentados em
perfis comportamentais e averiguar o impacto do teletrabalho na qualidade do trabalho
corporativo.

Para dar possiveis respostas as problematicas levantadas sugeriram-se as seguintes
hipdteses: Supde-se que o trabalho remoto impacta na vida dos trabalhadores de forma
positiva, pois ndo ha a necessidade de locomocdo para ambientes externos, proporcionando
menos custo para a organizacdo e também para o trabalhador. Sugere-se que pode haver
impacto negativo no perfil comportamental do trabalhador, pelo fato de faltar interacéo afetiva
quando se trata de trabalho em equipe. Conjectura-se que o teletrabalho interfere de forma
positiva na vida cotidiana do trabalhador, visto que né@o enfrenta o stress do transito, e outro
ponto positivo é a interacdo com a familia e reducéo de despesas com transportes e refei¢éo

fora da residéncia.

2 TRABALHO HOME OFFICE NA PANDEMIA E POS-PANDEMIA: LEGADO E
DESAFIOS NA SAUDE MENTAL DO TRABALHADOR

A tecnologia desempenhou um papel crucial nessa transicdo, com ferramentas de
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comunicacgdo e colaboracdo online permitindo que as equipes continuassem produtivas. A
adocdo de softwares de gestdo de projetos, videoconferéncias e solu¢Ges de armazenamento
em nuvem se tornou comum. As organizacGes, também, tiveram que investir em seguranca
da informac&o para proteger dados sensiveis acessados remotamente.

Donadel (2022) preconiza que durante a pandemia encontrou grandes mudancgas nos
padrdes de trabalho, incluindo trabalhar de casa em regime de home office. Em 2020, cerca
de uma em cada 20 (5,5%) pessoas empregadas com idades entre 20 e 64 anos nos paises da
Unido Europeia trabalhava de casa.

Portanto, o texto destaca a importancia da tecnologia na adaptacdo das organizagdes
a um ambiente de trabalho mais digital e remoto. A transicdo para ferramentas de
comunicagdo e colaboracdo online ndo apenas manteve a produtividade das equipes, mas
também impulsionou a necessidade de solucGes inovadoras em gestdo de projetos e
armazenamento de dados.

A seguranca da informagdo, mencionada no texto, € um aspecto critico, pois a
integridade e a confidencialidade dos dados sdo vitais em um cenario onde 0 acesso remoto
se torna a norma. Investimentos em seguranca cibernética sao essenciais para proteger contra
ameacas e vulnerabilidades que acompanham a adoc¢éo dessas tecnologias (Brik, 2023). Este
movimento ndo so reflete a evolugdo do ambiente de trabalho, mas também a crescente
conscientizacdo sobre a importancia de manter praticas de trabalho seguras e eficientes em
um mundo cada vez mais conectado.

Estudos recentes (Kugelmass, 2023) indicam que, embora o trabalho remoto possa
aumentar a satisfacdo no trabalho devido a flexibilidade e a elimina¢do do tempo de
deslocamento, ele também pode levar ao isolamento social, sentimento de culpa e uma
tendéncia a compensar demais, trabalhando horas extras ndo remuneradas.

A falta de separacéo fisica entre o espaco de trabalho e o pessoal pode resultar em
dificuldades para estabelecer limites claros, contribuindo para 0 aumento do estresse e da
fadiga, (Bellini, 2021). Além disso, a auséncia de interacGes sociais presenciais, que Sao
substituidas por comunicacbes digitais, pode afetar negativamente a salide mental dos
colaboradores, levando a sentimentos de soliddo e desconexao.

Para mitigar esses efeitos adversos, é essencial que as organizagcdes implementem
politicas formais de trabalho remoto que considerem o gerenciamento dos limites entre
trabalho e casa, clareza de papel, carga de trabalho, indicadores de desempenho, suporte
técnico e facilitacio da rede de colegas de trabalho, além de treinamento para gestores.

A promocao de uma cultura organizacional que valorize a salde mental e 0 bem-estar
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dos colaboradores € fundamental para otimizar os efeitos do trabalho remoto na satide mental
dos trabalhadores.

A pandemia de COVID-19 desencadeou um aumento significativo na prevaléncia de
ansiedade e depressao em todo o mundo, com jovens sendo desproporcionalmente em risco
de comportamentos suicidas e autolesivos (Kugelmass, 2023). Portanto, é imperativo que as
empresas reconhecam a importancia da saude mental e oferecam suporte adequado aos seus
colaboradores durante e apés a transi¢cdo para o trabalho remoto.

Contudo, nota-se que nos ultimos anos, e principalmente pelo recente periodo
pandémico, intensificou-se o debate sobre novas organizac¢des do trabalho, particularmente o
trabalho em casa, o “home office”. Com a necessidade de distanciamento social, muitas
organizac0es se viram obrigadas a buscar solucdes para que seus colaboradores continuassem
produzindo, sem arriscar a sua saude.

Mesmo com o controle da disseminagdo do virus, o trabalho organizado fora do
ambiente profissional usual, como nas instalacbes de seu empregador, parece estar se
estabelecendo como uma realidade muito presente no dia-dia dos brasileiros. Ter estatisticas
periddicas que permitam acompanhar como se estrutura e a dindmica dessa nova realidade se
mostra fundamental.

Em outubro de 2023, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) divulgou
uma estatistica experimental, teletrabalho e trabalho por meio de plataformas digitais com
referéncia em 2022, dentro da estrutura da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
Continua (PNAD-C), sobre essa nova organizacao, cobrindo o teletrabalho, o trabalho remoto
e o trabalho no domicilio, com referéncia do Ultimo trimestre de 2022. Abaixo as trés
definicdes adotadas, nestas pesquisas, pelo IBGE:

- Trabalho no domicilio abrange pessoas que, em pelo menos um dia durante o periodo de 30
dias de referéncia, desempenharam atividades laborais em seu proprio lar.

- Trabalho remoto deve, sempre, ser realizado em um local diferente de trabalho para o
ocupado naquele empreendimento/empresa;

- Teletrabalho refere-se a pratica de realizar atividades laborais remotamente, utilizando
Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC). Isso inclui a utilizacdo de equipamentos
como computadores, tablets, telefones fixos ou moveis para a execucdo das tarefas
profissionais. Neste estudo procurou-se compatibilizar os dados divulgados na PNADC com
quesitos especiais da Sondagem do Mercado de Trabalho (SMT) do FGV IBRE. O estudo
esta restrito as pessoas que declararam trabalhar no domicilio e também se classificaram como

empregadas no setor privado ou publico, ou seja, a parcela “assalariada” da populagao.
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O grafico apresenta, para o Brasil e por regido, a propor¢do de empregados nos setores
privado e publico trabalhando em casa. A regido Sudeste apresenta a maior proporcdo de
ocupados em casa, com 11,9% do total, dois pontos percentuais acima da média Brasil, de
9,6%. As demais regides se situam abaixo da média, mostrando que é a regido Sudeste que
eleva a média. Desconsiderando esta regido, a proporcao baixaria a aproximadamente 7,6%
do total.

Grafico 1 - Proporcdo de empregados no setor publico ou privado trabalhando de casa
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Fonte: Sondagem do Mercado de Trabalho

A pesquisa identificou um grau elevado de satisfagcdo ou apreciagdo das pessoas com o
trabalho em casa. Entre as pessoas que trabalham ao menos um dia de casa, a proporcéo dos
que gostariam de trabalhar de forma totalmente presencial é inferior aos 30% do total. J& entre
as pessoas gue trabalham 100% do tempo no endereco fisico da empresa, 49,7% afirmaram que

gostariam de trabalhar de casa, seja total ou parcialmente.
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Gréfico 2 - Principal ponto positivo ao trabalhar de casa (em %)
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Fonte: Sondagem do Mercado de Trabalho

Em resumo, o estudo mostra que que este novo modelo de trabalho veio para ficar.
Aqui e no exterior houve uma explosdo do trabalho em casa logo apds a pandemia,
primeiramente no regime de trabalho 100% a distancia e depois no regime hibrido, hoje mais
popular. No momento € debate é acalorado sobre as tendéncias para 0s proximos anos. No
Brasil, a parcela da populagdo que consegue trabalhar dessa forma € pequena, mas o regime
também parece ter vindo para ficar. Do ponto de vista do trabalhador assalariado, ha muito
mais pontos positivos e grande parte gostaria de trabalhar ainda mais dias de casa.

Ja os empregadores parecem desejar um pouco menos de dias de casa de seus
colaboradores. O numero de dias em casa parece ter se estabilizado nos Gltimos dois anos,
podendo sinalizar uma acomodacdo sem que saibamos qual sera a direcdo nos proximos
anos. De qualquer forma, o aprendizado adquirido com a pandemia langou o trabalho a
distancia a um novo patamar. E possivel que novas tecnologias ou fatos voltem a mexer com
este relevante aspecto do mercado de trabalho. A pesquisa também destaca que o impacto do
trabalho remoto na saiide mental pode variar de acordo com o género, com as mulheres sendo

mMenos propensas a experimentar resultados positivos quando trabalham de casa.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a producdo deste artigo foi necessario escolher critérios metodologicos visando
garantir a sua veracidade. Escolheu-se o tema e, posteriormente o referencial tedrico que
apresenta uma revisao bibliografica sobre “ trabalho Home Office na Satde Mental dos
colaboradores no periodo p6s pandemia”.

Partiu-se para a pesquisa exploratdria, elencando o melhor contetdo realizando buscas

em base segura de dados, como a Scielo e portal de dissertagdes e teses da Capes. As consultas
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foram realizadas, por meio de buscas de palavras-chave, que direcionassem a resultados
relevantes a pesquisa. A pesquisa adotou como metodologia, a pesquisa bibliografica, com
método qualitativo, pois utilizou-se para a fundamentacdo a pesquisa em livros, artigos,
jornais e sites oficiais. Apds a coleta de informac6es efetuou-se a analise e interpretacdo
dessas informacfes, desenvolveu-se em trés fases. A primeira foi a pré-analise, onde se
procedeu a escolha da literatura, a formulacéo de hipoteses e a preparacdo do material para
andlise. A segunda foi a exploracdo do material, que envolve a escolha do conteldo, a
enumeracdo e a classificacao.

A terceira etapa, por fim, foi constituida pelo tratamento, inferéncia e interpretacéo
dos dados. Desse modo, para que ndo fosse tomada nenhuma conclusdo antecipada ou
equivocada, buscou-se executar a analise de acordo com o mencionado acima, com base
nesses fundamentos chegou-se as devidas conclusfes apontadas nas consideracdes finais.
Foram utilizados, para coleta de dados, bibliografias, sites e artigos referentes a Sindrome de

Burnout.

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Beneficios do home office para os trabalhadores

A adocdo da pratica de teletrabalho, traz beneficios tanto para a empresa quanto para
os funcionarios. Pode- se classificar os beneficios dessa modalidade em dois grupos: técnicos
profissionais e pessoais (Bellini, 2021). Na modalidade de beneficios pessoais, estdo listados:
qualidade de vida, autonomia para a gestdo do tempo, menos estresse e despesas com
deslocamentos e maior contato com os familiares. Para os técnicos profissionais, encontra-se
0 aumento na produtividade, planejamento de atividades, disponibilidade de estudos e maior
tempo para o preparo de relatorios e planos de agéo.

Para Kugelmass (2022) a reducéo do absenteismo é o maior beneficio econémico. Os
funcionarios que trabalham com home office faltam menos o servico, usam menos licencas,
dando, assim, retorno sobre salarios. O aumento da produtividade, retencdo e recrutamento e
a seguranca do empregado também sdo fatores que influenciaram as empresas a investirem
na modalidade do teletrabalho (Kugelmass, 2019).

A reducéo de encargos fixos para a empresa relativos a presenca de trabalhadores,
como despesas operacionais, custo com espaco fisico, eliminacdo de subsidios de transporte

publico oferecidos aos funcionédrios e a redugdo de seguros comerciais, representa
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significativa economia para as organizagdes (Chahad, 2022). Além do aumento de realizacdo
profissional em virtude da autonomia ganha e da moral e satisfacdo no emprego.

Outros beneficios apontados por Barros (2022) foram a atracdo e retencao de talentos,
visto que, tal modalidade permite o recrutamento de profissionais qualificados
independentemente da localizacdo geografica, sem que haja necessidade de relocalizacéo e
seus custos. Essa flexibilidade também impacta diretamente na inclusdo de pessoas com
necessidades especificas, como pais, cuidadores, PCD’s (pessoas com deficiéncia) e outra
gama de profissionais que necessitam operar na modalidade remota. A reducdo de Turnover
tornou-se um aspecto mais debatido atualmente. A adocéo do teletrabalho, segundo Donadel
(2022), impactou diretamente na reducéo de rotatividade e na necessidade de funcionarios
procurarem oportunidades com melhores condicGes de trabalho e maior equilibrio entre vida
profissional e pessoal, garantindo a reducao de custos
com treinamentos de novos funcionarios.

Com a necessidade de quarentena mundial, as empresas constataram a reducéo de
custos com a infraestrutura do local de trabalho presencial. A manutencdo de escritorios e
necessidade de servicos de limpeza foram drasticamente reduzidas, visto que, cada vez menos
funcionarios frequentavam o local de trabalho, em razdo de seguranca com a proliferacdo do
virus. Observa-se que também houve redugdes de custos relacionados a infraestrutura
tecnoldgica, mesmo com o investimento inicial e repentino em tecnologia para suportar o
trabalho a disténcia, 0s custos continuos se mostraram menores quando comparados a
manutencdo de toda uma operacdo presencial (Eloy, 2023).

Para Costa (2023), a chegada da pandemia de COVID-19 alterou a forma como
pessoas e empresas enxergam e priorizam o tema sustentabilidade, essa nova perspectiva
tornou-se responsavel pelo aumento da Responsabilidade Social Corporativa. A iniciativa de
aderir ao teletrabalho e posteriormente manter essa operacdo, otimizou a causa
socioambiental que muitas empresas ao redor do mundo ja tinham implementado. Além de
ser um dos fatores que aumentam significativamente a imagem positiva das empresas no

contexto da sociedade atual.

4.2 Beneficios do home office para os trabalhadores

O teletrabalho trouxe diversas vantagens para os funcionarios, como a flexibilidade
de horéarios que permite ao trabalhador definir seu proprio horéario de trabalho, de acordo com
suas necessidades pessoais e obrigacdes, evitando distracfes e periodos de baixa energia,

resultando no aumento de produtividade e na autonomia na organizacgéo do tempo livre (Eloy,
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2023).

Para Barros (2022), essa pratica promove a autonomia, saide e menos estresse. O
ambiente de trabalho caseiro permite que o trabalhador esteja presente na criagdo e educacao
dos filhos, permitindo este a conciliar trabalho e vida pessoal, de maneira a gerar satisfacéo,
motivacgdo e engajamento. Além de promover seguranca; reducdo de custos e um ambiente
mais agradavel para trabalhar.

Segundo, Bellini (2021), optar por continuar com essa modalidade ap6s o fim da
pandemia, gerou conhecimento real da demanda de trabalho e da criacdo de novas formas
de trabalho padronizado. O maior beneficio da adocéo desse método, responsavel pela escolha
de muitas pessoas ao redor do mundo, €, de acordo com Chahad (2022), a qualidade
de vida que o teletrabalho proporciona.

A escolha de aderir ao teletrabalho, passa antes por uma inspecdo criteriosa do
trabalhador, nas quais é posto na balanca fatores como a economia de tempo e recursos com
deslocamento, reducdo de custos com alimentacdo, criacdo do préprio ritmo de trabalho,
economia com vestuario, tempo em familia e lazer, reducdo de estresse e cansaco, maior
inclusdo e diversidade, equilibrio entre vida pessoal e profissional, etc. Também permite o
acesso a oportunidades globais que ndo estdo limitadas geograficamente, abrindo portas para
muitas oportunidades de trabalho em empresas multinacionais. A juncdo de todos esses

beneficios, leva a uma maior satisfacdo no trabalho e uma vida mais saudavel.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A expansdo do trabalho home office no periodo pds-pandemia trouxe mudancas
profundas a dindmica organizacional e ao bem-estar dos colaboradores, configurando uma
nova realidade no ambiente corporativo. Este estudo destaca que, embora o home office
oferega vantagens significativas, como a flexibilidade de horérios e a eliminagdo do tempo de
deslocamento, ele também gera desafios complexos para a sadde mental dos trabalhadores.
Entre os principais impactos negativos observados estdo o aumento do isolamento social, o
risco de burnout e a dificuldade em separar as esferas profissional e pessoal, o que pode levar
ao esgotamento emocional e reduzir o bem-estar geral.

Diante desses desafios, fica evidente que a adaptacao ao trabalho remoto exige uma
abordagem mais cuidadosa e estruturada por parte das empresas. E recomendavel que as
organizacdes invistam em politicas voltadas ao bem-estar e a saide mental, incluindo suporte
psicoldgico, orientagBes sobre a criagdo de limites entre vida profissional e pessoal e

momentos de socializacdo virtual. A criacdo de um ambiente organizacional que promova
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equilibrio, inclusdo e apoio constante ao colaborador € essencial para mitigar os efeitos
negativos do home office.

Conclui-se, portanto, que o trabalho remoto, quando bem estruturado, pode ser uma
pratica sustentavel e benéfica, elevando a satisfacdo e o engajamento dos colaboradores.
Contudo, o sucesso dessa modalidade exige que as empresas estejam comprometidas em
desenvolver uma cultura organizacional que valorize 0 bem-estar e a saide mental como
pilares fundamentais. Ao priorizar essas estratégias, as organizacOes estardo mais bem
posicionadas para alcancar um modelo de trabalho que maximize os beneficios do home
office e minimize os riscos, criando uma forca de trabalho mais saudavel, produtiva e

resiliente a longo prazo.
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Resumo

O Neuromarketing emerge como um campo de estudo que tem fornecido aos profissionais do
marketing uma compreensao mais profunda acerca dos padrdes de comportamento, escolhas e
preferéncias dos consumidores. Este fendbmeno tem se revelado como um diferencial estratégico
para as empresas que almejam sobressair-se no dindmico cenario mercadoldgico, permitindo-
Ihes desenvolver abordagens, visando ndo apenas impulsionar as vendas, mas também
estabelecer conexfes duradouras e significativas com o puablico-alvo. Nesse contexto, o
presente trabalho tem como objetivo explorar a relagdo entre o Neuromarketing e o
comportamento do consumidor. Como resultado desta andlise, é possivel constatar que o
Neuromarketing exerce uma influéncia substancial no comportamento dos consumidores
exercendo de fato um impacto significativo na decisdo de compra dos individuos.
Palavras-chave: Neuromarketing; Comportamento do consumidor; Conexdes duradouras; Estimulos
de consumo.

Abstract

Neuromarketing emerges as a field of study that has provided marketing professionals with a deeper
understanding of consumer behavior patterns, choices, and preferences. This phenomenon has proven
to be a strategic differentiator for companies aiming to stand out in the dynamic market landscape,
enabling them to develop approaches that not only drive sales but also establish lasting and meaningful
connections with their target audience. In this context, the present work aims to explore the relationship
between Neuromarketing and consumer behavior. As a result of this analysis, it is possible to observe
that Neuromarketing exerts a substantial influence on consumer behavior, significantly impacting
individuals' purchasing decisions.

Keywords: Neuromarketing; Consumer behavior; Lasting connections; Consumer stimuli.

1 INTRODUCAO

Conquistar a atencdo do consumidor contemporaneo é uma tarefa desafiadora.
Acompanhar sua evolugdo no consumo e permanecer relevante em meio a uma ampla gama de
opcdes no mercado, enquanto se destaca em meio ao constante fluxo de estimulos, representa
grandes desafios para as empresas. Surge, entdo, o Neuromarketing como uma abordagem
inovadora para compreender o comportamento do consumidor, sem depender de declaragdes
explicitas. Compreender a mente do consumidor € essencial para entender seu comportamento.
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O objetivo deste estudo é investigar a aplicagdo das neurociéncias no contexto do consumo,
compra e venda, oferecendo novos insights para gestores e pesquisadores entenderem melhor
os individuos que consomem seus produtos e servicos.

O cerebro humano esta constantemente processando informacGes, e quanto mais
informacdes séo recebidas, mais seletivo ele se torna. Segundo Lindstrom (2009), "Oitenta e
cinco por cento das vezes, nosso cérebro esta ligado no piloto automatico” (p. 26). Portanto, 0s
profissionais enfrentam o desafio de construir uma marca duradoura na mente do consumidor.
Assim, o marketing, a pesquisa de mercado e os profissionais envolvidos devem evoluir para
uma compreensdo mais profunda do aspecto "neuro” do comportamento humano. Além de
direcionar esta pesquisa para profissionais da area, este estudo visa também informar aos
consumidores sobre as bases da publicidade que Ihes é apresentada, permitindo as empresas
criar estratégias de comunicacdo mais eficazes. Este estudo revisa o conceito de
Neuromarketing, sua evolugdo, e as principais técnicas utilizadas para medir as respostas do
cérebro a estimulos de marketing. Além disso, explora como essas descobertas podem ser

aplicadas para prever comportamentos de compra e melhorar campanhas publicitarias.

2 METODOLOGIA

Este estudo é caracterizado como uma pesquisa bibliogréfica e exploratéria, uma vez
que se baseia na revisao de literatura existente sobre o tema de Neuromarketing. O objetivo é
compreender como essa disciplina emergente influencia o comportamento do consumidor e
como técnicas especificas sdo aplicadas para otimizar as estratégias de marketing e publicidade.
Levantamento bibliografico a pesquisa se fundamenta na consulta e anélise de materiais
académicos e publicacdes de referéncia que abordam o conceito, surgimento e desenvolvimento
do Neuromarketing. S&o analisadas fontes primarias, como estudos de Gerald Zaltman, além
de obras de autores influentes como Martin Lindstrom, que oferecem insights sobre o impacto
das neurociéncias aplicadas ao marketing.

Analise descritiva e interpretativa com base na literatura selecionada, € realizada uma
andlise descritiva e interpretativa, detalhando as principais técnicas utilizadas no
Neuromarketing, como FMRI (ressonancia magnética funcional), EEG (eletroencefalografia),
eye-tracking e outras. A metodologia examina como cada uma dessas técnicas fornece dados
sobre as respostas cognitivas e emocionais dos consumidores frente a estimulos de marketing.
Estudo de casos praticos sdo apresentados exemplos de empresas que ja utilizam
Neuromarketing em suas estratégias, como Coca-Cola e Google, analisando como elas aplicam

essas técnicas para fortalecer a conexdo com o consumidor e ajustar campanhas publicitarias
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com base em dados neurocientificos. Integracdo de resultados a metodologia também integra
os achados obtidos nas referéncias bibliograficas para verificar de que forma o Neuromarketing
influencia na decisdo de compra, avaliando as técnicas de estimulo emocional e como essas

afetam o subconsciente dos consumidores.

3 DESENVOLVIMENTO

3.1 Surgimento e Desenvolvimento

O conceito de Neuromarketing emergiu no final dos anos 1990, sendo impulsionado por
descobertas feitas na Universidade de Harvard. O Neuromarketing é uma aplicacdo
interdisciplinar que combina neurociéncia, psicologia e economia para compreender melhor o
comportamento humano, é uma ciéncia interdisciplinar que utiliza técnicas da neurociéncia para
entender as reacGes cerebrais dos consumidores aos estimulos de marketing. Originado na fusdo
entre a neurociéncia e o marketing, o Neuromarketing se propde a investigar as bases bioldgicas
das decisbes de compra, mapeando 0 comportamento e as respostas emocionais dos
consumidores frente a diferentes tipos de publicidade, marcas e produtos.

Com a evolucdo das estratégias de marketing, as empresas buscam entender ndo apenas
0 que os consumidores compram, mas também o porqué. O Neuromarketing € uma ferramenta
inovadora que oferece uma compreensdo mais profunda dos processos subconscientes que
influenciam as decisfes de compra. Ao integrar esses conhecimentos com marketing, pesquisa
de mercado e publicidade, podemos otimizar a comunicacdo com o consumidor de forma mais
eficaz. Essa abordagem utiliza técnicas de Neuromarketing para influenciar decisdes de
compra, explorando percep¢do, emocdo e memoria para criar campanhas mais impactantes.
Gerald Zaltman, da Universidade de Harvard, foi pioneiro na &rea, usando ressonancia
magnética para mapear reacdes cerebrais a estimulos publicitarios. As técnicas mais comuns
incluem FMRI (ressonancia magnética funcional) e EEG (eletroencefalograma), que

monitoram a ativacao cerebral durante campanhas de marketing.

3.2 Técnicas de Coleta de Dados no Neuromarketing

O Neuromarketing se fundamenta na aplicacdo de ferramentas avancadas da
neurociéncia para medir e analisar respostas cognitivas e emocionais dos consumidores,
fornecendo insights valiosos sobre como estimulos de marketing sdo processados no cérebro.

Essa abordagem permite que empresas desenvolvam campanhas mais eficazes, ajustando suas
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estratégias com base em dados neurocientificos precisos. Entre as principais técnicas

empregadas, destacam-se:

TECNICA DESCRICAO
Utilizada para mapear as areas cerebrais ativadas em resposta a estimulos
especificos, como propagandas, produtos ou logotipos. Mede mudangas no
fluxo sanguineo cerebral, indicando quais regides estio mais ativas. E util
para entender aspectos como tomada de decisdo, memoria e emogao.
Mede a atividade elétrica do cérebro, capturando reacBGes imediatas a
Eletroencefalografia | estimulos como sons, imagens e videos publicitarios. Detecta padrBes de
(EEG) atencdo, engajamento e frustracdo, permitindo ajustes em tempo real na

experiéncia do consumidor.
Acompanha os movimentos oculares, identificando onde o consumidor foca
sua atengdo em um conteudo publicitario. Ajuda a otimizar layouts de
websites, embalagens e anincios para direcionar o olhar do consumidor de
maneira estratégica e persuasiva.
Mede a resposta emocional através de altera¢Ges na atividade galvanica da
pele, que variam conforme os niveis de excitacdo emocional. E util para
avaliar reacdes inconscientes a estimulos de marketing, como prazer, medo
Ou surpresa.
Analisa a atividade muscular, especialmente na face, para detectar
microexpressdes que indicam emogdes. Com o EMG, é possivel medir
Eletromiografia reaces emocionais sutis que muitas vezes ndo sdo percebidas pelo

(EMG) consumidor, mas que influenciam suas decisdes de compra. Esta técnica é
usada para compreender melhor como 0s consumidores respondem a
mensagens subliminares, cores, imagens.

Fonte: ABNT NBR 6022 (2018, p.1).

Ressonancia
Magnética
Funcional (FMRI)

Eye-Tracking

Conduténcia da
Pele (Galvanic Skin
Response - GSR)

3.3 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor é o estudo de como as pessoas tomam decisfes de
compra e consumo de produtos e servicos. Esse comportamento é influenciado por fatores
pessoais, como emoc0es, preferéncias e experiéncias; por fatores sociais, como cultura, familia
e grupos de referéncia; e por fatores econémicos, como renda e pregos. Empresas analisam o
comportamento do consumidor para entender melhor o que motiva seus clientes, o que os ajuda
a criar estratégias de marketing mais eficazes e a oferecer produtos e servigos que atendam
melhor as necessidades e desejos do publico. Com o avanco da tecnologia, especialmente com
0 uso de redes sociais e e-commerce, 0 comportamento do consumidor se tornou mais dindmico
e visivel, possibilitando que as empresas coletem dados em tempo real e ajustem suas estratégias

rapidamente.

4 EXPANSAO TECNICA E APLICACOES PRATICAS
Essas tecnologias avangadas sdo fundamentais para entender o funcionamento das

respostas emocionais e cognitivas do consumidor, permitindo uma analise profunda e detalhada
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de como diferentes areas do cérebro se comportam frente a estimulos de marketing. No contexto
do Neuromarketing, as principais ferramentas como EEG e fMRI séo usadas para mapear a
ativacdo neural, oferecendo insights sobre quais aspectos visuais e auditivos dos anincios tém
maior probabilidade de prender a atencdo ou induzir sentimentos positivos, como alegria e
desejo. Além disso, 0 uso de técnicas como eye-tracking e condutancia da pele possibilita a
identificacéo de padrbes de comportamento que ndo seriam capturados por métodos tradicionais
de pesquisa de mercado.

Por exemplo, o eye-tracking pode ajudar a otimizar a navegacao de sites de e-commerce,
orientando o design das péginas para que os produtos e chamadas para acdo sejam destacados
nas areas de maior foco visual. Ja a condutancia da pele pode ser aplicada em testes de trailers
de filmes ou comerciais para ajustar o ritmo e conteldo, garantindo maior engajamento
emocional.

A integracdo de dados de diferentes ferramentas, como a combinacéo de EEG com eye-
tracking, proporciona uma visao holistica da experiéncia do consumidor. Com isso, é possivel
ndo apenas medir a atencdo e engajamento, mas também correlacionar essas métricas com
respostas emocionais especificas, criando um perfil detalhado do comportamento do
consumidor. Empresas que utilizam dessa estratégia podem ajustar suas campanhas com base
em dados concretos, melhorando a eficacia de anincios e aumentando a taxa de conversdo em
vendas. A aplicacdo préatica desses métodos vai além de campanhas publicitarias, sendo usada
para o desenvolvimento de novos produtos, prototipagem de embalagens e até mesmo em
estratégias de branding.

Por meio da analise de dados neurocientificos, as marcas conseguem entender quais
atributos de um produto sdo mais valorizados pelos consumidores em um nivel subconsciente,
ajustando desde a formulacdo até a apresentacdo para maximizar seu apelo no mercado
competitivo. Deste modo, o Neuromarketing nada mais € que o marketing sendo aplicado com
ajuda dos estudos da neurociéncia, onde passa a ser fundamental o entendimento do
comportamento do consumidor. Nessa mesma linha de pensamento Lindstrom (2009) aponta
que o Neuromarketing é a unido do marketing com estudos cientificos, “Oitenta e cinco por cento
das vezes, nosso cérebro esta ligado no piloto automatico” (LINDSTROM, 2009, p. 26).

E é justamente a brecha que os profissionais de marketing podem tirar proveito, para
conseguir compreender o que de fato impulsionam os consumidores a comprar todos os dias.
Mesmo sendo um tema ainda pouco conhecido e apresentar algumas controvérsias, 0
Neuromarketing pode trazer grandes contribuigcdes no que se diz respeito ao entendimento da

mente humana e os seus fatores influenciadores no auxilio para criacdo de novas estratégias de
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marketing. “O comportamento do consumidor ndo é algo féacil de entender e, por outro lado, a
compreensdo das atitudes e motivacdes que compdem tal comportamento é fundamental para o
marketing.” (CAMARGQO, 2009, p. 21).

Lindstrom (2009) relata que a maioria das empresas ndo consegue compreender o que
impulsiona os consumidores, e isso € uma das principais causas dos fracassos das empresas.
Agora, com essas técnicas, € possivel compreender o que pode