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Editorial

presente nimero da RPBG cobre um leque diversificado de temas, que

vao desde o empreendedorismo universitério ao marketing viral e

publicidade para criangas, passando pelos modelos de governanga e
ainda pelo dificil equilibrio entre a vida de trabalho e a vida familiar.

Este Ultimo aspecto ganha actualmente maior relevéncia dado o peso cres-
cente das mulheres em posicdes técnicas e de lideranca no mercado de trabalho.

Estamos certos de que a actualidade e diversidade de temdticas tratadas
constituirdo um bom motivo de inferesse para os nossos leitores.

Destacamos aqui o artigo sobre o empreendedorismo uma vez que foca
um publico particular — os estudantes universitérios — segmento que tem
vindo a ganhar importéncia face aos empreendedores tradicionais.

A necessidade crescente de inovacdo e de conhecimento que os novos negé-
cios exigem, aliada & quebra acentuada do trabalho por contra de outrem,
estard na raiz deste forte interesse das universidades pelo empreendedorismo.

De facto, serdo poucas as universidades que ndo contemplam hoje nos
seus curricula disciplinas de empreendedorismo, ou que ndo possuem activi-
dades de incubacéo de negécios.

E uma mudanga enorme e recente na tradicdo universitdria, que exige
sobretudo mudanca de atitudes de professores e alunos, indo muito para
além simples existéncia das disciplinas de empreendedorismo e das activi-
dades de incubacéo.

Trata-se de desenvolver nos estudantes, espirifo de autonomia e de
responsabilidade, pensamento critico, aceita¢do do risco, capacidade de
lideranca e competéncias relacionais, entre outras, que normalmente ndo
faziam parte das preocupagdes de curricula das universidades.

Enfim, a universidade deve criar um ambiente de ensino e aprendizagem
que reforce as caracteristicas psicolégicas dos individuos propensos a activi-
dades empreendedoras.

Um outro aspecto que gostariamos de salientar é a relevéncia do estudo
dos perfis do empreendedor para os modelos de andlise de risco da banca
ou das empresas de capital de risco.

Estes modelos cingem-se normalmente aos aspectos técnicos e financeiros
do negécio descurando muitas vezes a figura do empreendedor. E certo que
néo existem ainda estudos muito consistentes que possibilitem a predicéo de
sucesso a partir do perfil do empreendedor, mas sabemos & o suficiente
para ndo menosprezar estes factores. As universidades t€m aqui um vasto
campo para investigagdo aplicando posteriormente este conhecimento quer
nos modelos de risco quer no desenho de programas de formag@o para
empreendedores.
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fititude dos estudantes uniqersitérios
face ao empreendedorismo
Como identificar o potencial empreendedor?

por Susana Correia Santos, Antonio Caetano e Luis Curral

RESUMO: Este trabalho focaliza-se nas atitudes dos estudantes universitdrios face ao empreendedorismo apresen-
tando um modelo tedrico do potencial empreendedor, construido com base numa revisao de literatura em que se
procura sistematizar as principais caracteristicas psicoldgicas diferenciadoras do individuo empreendedor: as moti-
vacdes empreendedoras; as competéncias psicoldgicas; as competéncias sociais; e as competéncias de gestdo. lo
dmbito de um projecto em desenvolvimento, o constructo de potencial empreendedor foi operacionalizado através
de um Inventdrio de Avaliacdo do Potencial Empreendedor (IAPE®) e testado numa amostra de estudantes univer-
sitarios de Ciéncias Sociais, da Sadde, de Gestdo e das Tecnologias (Il = 521). Os resultados evidenciam que existem
diferencas significativas entre os estudantes universitarios nas quatro dimensdes do potencial empreendedor.
Complementarmente, desenvolveu-se e testou-se o Indice do Potencial Empreendedor (IP€), cujo algoritmo se
apresenta neste trabalho, bem como os seus resultados. lla amostra utilizada, os estudantes de Ciéncias da Gestao
$d0 0s que apresentam um valor médio de IPE mais elevado. Em termos de aplicacdo, o IAPE® e o IPE sdo duas fer-
ramentas para a promocdao do empreendedorismo nas universidades, designadamente na concepcdo e realizacdo de
cursos e iniciativas focalizados na formacdo e treino dos estudantes, com aplicacdes praticas na construcdo de cur-
sos de empreendedorismo.

Palavras-chave: Potencial Empreendedor, Inventério de Avaliacdo do Potencial Empreendedor, indice do Potencial Empreendedor

TITLE: University student’s attitudes towards entrepreneurship: how to identify the entrepreneurial potential?

ABSTRACT: This work is focused on the university student’s attitudes towards entrepreneurship, presenting a theo-
retical model on the entrepreneurial potential, based on a literature review aiming to systematize the main entre-
preneurial distinctive psychological characteristics: the entrepreneurial motivation, psychological competencies,
social competencies, and management competencies. Included in a project under development, the entrepreneurial
potential construct was operationalized through an Inventory the Entrepreneurial Potential Assessment Inventory
(IAPE®) and was tested on one university students sample, composed by social, health, management and technol-
0gy sciences students (I = 521). Results evidence that there are significant differences among university students
on the four entrepreneurial potential dimensions. Additionally, we have been developing and testing the
Entrepreneurial Potential Index (IPE). We present the algorithm and some results. On our sample the management
sciences students present a greater mean IPE. Concerning the practical applications, the IAPE© and IPE are two
tools for the promotion of university entrepreneurship, namely on the design of entrepreneurship courses and train-
ing necessities assessment.

Key words: Entrepreneurial Potential, Entrepreneurial Potential Assessment Inventory, Entrepreneurial Potential Index
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TITULO: Actitudes de los estudiantes universitarios en relacién al empreendedorismo: ;cémo identificar el potencial
emprendedor?

RESUMEN: Este articulo se centra en las actitudes de los estudiantes universitarios en relacion al empreendedoris-
mo mediante la presentacion de un modelo tedrico del potencial emprendedor, basado en una revision de la literatura
que trata de sistematizar las principales caracteristicas psicoldgicas diferenciadoras del individuo emprendedor:
competencias emprendedoras, psicoldgicas, sociales y de gestion. Como parte de un proyecto en curso, la construc-
cion del potencial empresarial se puso en prdctica a través de un Inventario del Potencial Emprendedor (IAPE®) y
probado en una muestra de estudiantes universitarios de Ciencias Sociales, Salud, Gestion y Tecnologia (1 = 521). Los
resultados muestran que existen diferencias significativas entre los estudiantes universitarios en las cuatro dimen-
siones del potencial emprendedor. Ademds, hemos estado desarrollando y probando el Indice de Potencial Em-
prendedor (IPE), cuyo algoritmo se presenta en este trabajo y sus resultados. En la muestra utilizada, los estudiantes
de Ciencias de la Administracion son los que tienen un valor promedio de IPE superior.En cuanto a la ejecucion, el
IAPE® y el IPE son dos herramientas para la promocion del empreendedorismo en las universidades, en particular
en el disefio e implementacion de cursos e iniciativas centradas en la educacion y la formacion de los estudiantes,

con aplicaciones practicas en la construccion de cursos de empreendedorismo.

Palabras-clave: Potencial Emprendedor, Inventario del Potencial Emprendedor, indice del Potencial Emprendedor

literatura tem evidenciado que a incluséo do estudo do
ﬂ empreendedorismo nos cursos académicos contribui

para aumentar a intengdo por parte dos alunos de cria-
rem novos negécios (e.g., Shinnar, Pruett e Toney, 2009). E hoje
consensual que o empreendedorismo académico constitui um
dos motores fundamentais para o crescimento econdmico e cri-
acéo de riqueza (Shane, 2004b). Paralelamente, as politicas
universitdrias caminham progressivamente para a concepgdo
de centros académicos de empreendedorismo, através do
incentivo aos seus alunos, investigadores e docentes para
transformarem as suas descobertas em patentes, spin-offs ou
licencas tecnolégicas e de negécios, alargando assim as activi-
dades das universidades (Wood, 2009).

Por exemplo, existem fundos de financiamento inicial
para oportunidades de negécio que visam motivar os aca-
démicos e estudantes universitarios a tornarem-se empreen-
dedores e a criarem novos negécios (Shane, 2004a; Wright,
Clarysse, Mustar e Lockett, 2007). Em Portugal, algumas
universidades estdo |& a adoptar este tipo de politicas
académicas com programas especificos, como por exemplo
o Instituto Universitdrio de Lisboa (ISCTE-IUL), o Instituto
Superior Técnico e a Universidade de Aveiro.

OUT/DEZ 2010

Neste dmbito, torna-se cada vez mais saliente o papel das
universidades na promocéo do espirito empreendedor, seja
através do corpo docente e investigadores, seja através dos
estudantes. Relativamente aos alunos, na actual conjuntura
econdmica, a criagdo de novos negdcios surge também como
uma alternativa para enfrentar as dificuldades de encontrar
emprego compativel com as competéncias adquiridas e de-
senvolvidas na universidade (e.g., Santarelli, Carree e Verheul,
2009; Remeikiene e Startiene, 2009). Num estudo empirico
anterior, observou-se que os estudantes de empreendedo-
rismo apresentam diferentes mapas cognitivos sobre as fases
iniciais do processo empreendedor (Correia Santos, Curral e
Caetano, 2010). Essa evidéncia sugere que é necessdrio
avaliar e quantificar o potencial empreendedor dos alunos.

Entre os estudantes universitdrios, a intencdo para ser
empreendedor tem vindo a ser estudada em vdrios contextos
culturais, recorrendo-se a metodologias diversificadas. Por
exemplo, um estudo recente realizado na Africa do Sul evi-
dencia que a teoria do comportamento planeado (e.g.,
Fishbein e Ajzen, 1977) permite explicar 27% da varidncia
da infencdo empreendedora entre os estudantes (Gird e
Bagraim, 2009).

3 Atitude dos estudantes universitdrios face a0 empreendedorismo
- Como identificar o potencial empreendedor?
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Em Portugal, em 2008, foi publicado um estudo sobre os Economia e outros cursos, evidenciando que os estudantes
estudantes universitarios da Universidade da Beira Interior de Farmdcia apresentavam uma maior propenséo
que apresenta uma tipologia de dois grupos de estudantes empreendedora (Teixeira, 2008).
em relagdo as suas atitudes empreendedoras: «os indepen- Em 2009, um outro estudo focalizou-se na capacidade
dentes acomodados» e «os confiantes», de acordo com as preditora de algumas caracteristicas sécio-demogréficas,
suas caracteristicas psicolégicas e motivagdes (Raposo, Pago caracteristicas psicoldgicas e factores contextuais em estu-
e Ferreira, 2009). Ainda em 2008, uma outra investigacéo dantes finalistas de instituicées universitdrias e politécnicos.
centrou-se no estudo do potencial empreendedor dos estu- Os autores evidenciaram que a nacionalidade, sexo, envolvi-
dantes universitdrios de Farmdcia, Quimica, Engenharia, mento em associagdes académicas, contexto familiar e nivel
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de rendimento constituiam os factores mais significativos que
diferenciom os alunos na sua intencdo para comegar um
novo negécio (Couto e Tiago, 2009).

As referidas investigacdes ilustram empiricamente uma
diversidade de factores associados as iniciativas empreende-
doras dos estudantes. Do ponto de vista tedrico, persistem,
todavia, claras lacunas e necessidades de desenvolvimento
de um instrumento de avaliagdo. Mais especificamente, cons-
tata-se que os autores recorrem a diferentes metodologias
de avaliagdo da intencéo para criar negécios ou do poten-
cial empreendedor, apresentando, frequentemente, opera-
cionalizacdes pouco consistentes com os constructos tedricos
utilizados, bem como fragilidades relevantes na validagéo
destes (e.g., Gird e Bagraim, 2009; Raposo, Paco e Ferreira,
2009; Teixeira, 2008; Couto e Tiago, 2009).

Do ponto de vista tedrico, persistem claras lacunas
e necessidades de desenvolvimento de um instrumento
de avaliacdo. Constata-se que os autores recorrem
a diferentes metodologias de avaliacdo da intencdo
para criar negdcios ou do potencial empreendedor,
apresentando, frequentemente, operacionalizacdes
pouco consistentes com os constructos tedricos
utilizados, bem como fragilidades relevantes
na validacdo destes.

Perante as dificuldades ilustradas na literatura nacional e
internacional, afigura-se de particular relevancia o esforco
para clarificar os aspectos teéricos que permitam identificar
a capacidade empreendedora dos jovens, especialmente
dos estudantes universitdrios.

O presente trabalho insere-se num projecto mais vasto e
em desenvolvimento que visa contribuir para a anélise das
atitudes dos estudantes universitérios face ao empreende-
dorismo através da clarificacdo do constructo de potencial
empreendedor, bem como para o aprofundamento do corpo
tebrico e empirico do empreendedorismo. Este projecto em
desenvolvimento procura sistematizar e operacionalizar as
caracteristicas individuais que sdo mais distintivas do poten-
cial empreendedor e pretende colmatar algumas necessi-
dades préticas associadas ao ensino e implementagdo do
empreendedorismo em Portugal.

OUT/DEZ 2010
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No &mbito deste projecto, tem vindo a ser desenvolvido
um modelo tedrico que orientou a construgdo e validagdo do
Inventdrio de Avaliacdo do Potencial Empreendedor®
(IAPE®) e do indice do Potencial Empreendedor (IPE). O pre-
sente artigo é uma resenha dos primeiros dados obtidos
no desenvolvimento do modelo teérico do potencial em-
preendedor, de um questiondrio para a avaliagéo do poten-
cial empreendedor, e de um indice de posicionamento do
potencial empreendedor. Uma descri¢io detalhada dos
resultados empiricos e dos procedimentos estatisticos e indi-
cadores psicométricos da validacdo do Inventério IAPE® e do
indice IPE pode ser consultada numa publicacéo especializa-
da (Correia Santos, Caetano, Curral e Spagnoli, 2010).

0 constructo de potencial empreendedor

O processo empreendedor estd fortemente associado ds
caracteristicas do individuo, uma vez que este é o agente
principal da tomada de decisdo para implementar iniciativas
empreendedoras e o primeiro responsével pelo desempenho
das tarefas que dai decorrem (Baum, Frese, Baron e Katz,
2007). Neste sentido, a investigag@o tem-se focalizado na
identificagdo e descricdo de caracteristicas psicolégicas,
tracos ou caracteristicas de personalidade que séo diferen-
ciadoras dos individuos empreendedores (e.g., Baum e
Locke, 2004; Brandstétter, 1997).

Em vdrias décadas de investigacdo em torno da pergunta
«Quem é o empreendedor?» (Carland, Hoy e Carland,
1988; Gartner, 1989), as evidéncias empiricas apresentam-
-se dispersas e fragmentadas na literatura. Frequentemente,
os instrumentos de avaliacdo operacionalizam constructos
psicolégicos especificos, como por exemplo a auto-eficécia
empreendedora (e.g., McGee, Peterson, Mueller e Sequeira,
2009), que, por si s, ndo sdo suficientes para aferir um
padrdo ou perfil de competéncias tipicamente empreende-
doras (e.g., Lumpkin, Cogliser e Schneider, 2009).

Com base na revisdo de literatura, é possivel clarificar o
constructo de potencial empreendedor comecando por sis-
tematizar as principais caracteristicas psicolégicas diferen-
ciadoras do individuo empreendedor. Estas caracteristicas
dizem respeito a quatro grandes dimensdes: (a) as moti-
vacdes empreendedoras; (b) as competéncias psicolégicas;
(c) as competéncias sociais; (d) e as competéncias de gestdo.
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As motivacdes empreendedoras s@o identificadas na lite-
ratura como um dos principais preditores do sucesso de
novas empresas (Baum, Locke e Smith, 2001) e exprimem a
energia e esfor¢o de acgdo direccionados para a actividade
empreendedora (e.g., Locke e Baum, 2007). As competén-
cias psicolégicas referem-se ao vasto leque de aptidées e
atributos que caracterizam os individuos (e.g., Chell, 2008).
As competéncias sociais exprimem a capacidade do indivi-
duo para interagir com eficdcia com os outros (e.g., Baron,
2000). As competéncias de gestdo exprimem as capacidades
bdsicas e transversais de gestdo dos negécios (e.g., Baum,
Locke e Smith, 2001).

No dmbito das motivagdes empreendedoras surgem como
principais caracteristicas diferenciadoras do potencial
empreendedor o desejo de independéncia (i.e., a intencdo
de autonomia no processo de tomada de decisdo estratégi-
ca), e a motivacdo econdmica (i.e., desejo de realizacdo de
ganhos econémicos). Estudos prévios evidenciaram, por
exemplo, que o forte desejo de independéncia pessoal influ-
encia o desenvolvimento de negécios familiares e que os
empreendedores apresentam uma preferéncia por tarefas
independentes (e.g., Alstete, 2008).

No &mbito das competéncias psicoldgicas, a capacidade
de inovacédo (i.e., capacidade para desencadear processos
de desenvolvimento de uma invengdo, que resulta na infro-
ducéo de novos produtos, processos ou servicos no merca-
do), a inteligéncia emocional (i.e., capacidade para percep-
cionar, interpretar e gerir adequadamente as emogdes do
préprio e em especial na relagdo com os outros) e a resi-
liéncia (i.e., capacidade de reacdo e recuperacéo face a
resultados inesperados e desfavordveis numa situagdo de
risco e incerteza) foram identificadas como caracteristicas
distintivas dos empreendedores (e.g., Marvel e Lumpkin,
2007; Baron e Markman, 2000; Cross e Travaglione, 2003;
Connor e Davidson, 2003; Markman, Baron e Balkin,
2005).

A capacidade de comunicagéo — persuaséo (i.e., capaci-
dade para mudar as opinides e os comportamentos dos ou-
tros e o comportamento do préprio em situagdes importantes
para o sucesso da iniciativa empreendedora) e a capacidade
para desenvolver rede social foram identificadas como as
duas caracteristicas mais importantes no dmbito das com-
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peténcias sociais. Estudos prévios evidenciam resultados que
corroboram a sua importéncia (e.g., Baron e Markman,
2000; Hoehn-Weiss, Brush e Baron, 2004; McClelland,
1987; Baron e Tang, 2009).

As competéncias de gestdo incluem quatro caracteristicas
distintivas do potencial empreendedor: viséo, capacidade
para mobilizar recursos, capacidade para liderar e a auto-efi-
c4cia empreendedora. A viséo, definida como a capacidade
para visualizar e antecipar objetivos, metas e realizagdes
futuras, tem sido evidenciada como preditora do crescimen-
to de empresas empreendedoras e identificada também
como um elemento fundamental na lideranca carismdtica
(Chell, 2008; Baum, Locke e Smith, 2001; Baum, Locke e
Kirkpatrick, 1998).

A capacidade para mobilizar recursos foi também identifi-
cada como um preditor importante do sucesso empreende-
dor (e.g., Ramachandran e Ray, 2006). A capacidade para
liderar é definida como a aptiddo para mobilizar e gerir os
outros, tendo em vista o crescimento e sustentabilidade do
negdcio (Chell, 2008; Vecchio, 2003). A auto-eficacia em-
preendedora é definida como a crenga individual na capaci-
dade do préprio para alcangar com sucesso um obijectivo.
A auto-eficdcia nos empreendedores é fundamental, uma
vez que estes devem ter confianca nas suas capacidades
para desempenhar diferentes tarefas e antecipar situacées.
Estudos empiricos evidenciaram que a auto-eficdcia empre-
endedora esté relacionada com a intencdo de formar o seu
préprio negébcio, sendo uma caracteristica distintiva do em-
preendedor (e.g., Bandura, 1982, 1997; Zhao, Seibert e
Hills, 2005; McGee, Peterson, Mueller e Sequeira, 2009;
Chen, Greene e Crick, 1998).

Apresenta-se na Figura (ver p. 7) um modelo conceptual
que integra as quatro dimensées centrais e as onze sub-
-dimensdes que, de acordo com a literatura, contribuem
decisivamente para a emergéncia do potencial empreen-
dedor.

A partir deste modelo conceptual, construido com base na
literatura existente, operacionalizou-se cada uma das suas
dimensdes através de um conjunto de indicadores |4 testa-
dos e de outros especificamente criados para o efeito. Esta
operacionalizacdo visou a criacdo de um instrumento de
medida do potencial empreendedor psicometricamente vali-
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Figura

Modelo conceptual d
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dado — o IAPE® (ver Correia Santos, Caetano, Curral e
Spagnoli, 2010).

Método
* Amostra

Este estudo inclui uma amostra de 521 estudantes univer-
sitarios, sendo que 61,3% sdo do sexo feminino. A média de
idade é de 22,6 anos (DP = 4,2), e varia entre os 17 e os 30
anos. Relativamente ao ciclo de escolaridade, 92,3% séo
estudantes do 1.° ciclo e 7,1% séo alunos do 2.° ciclo. Os
estudantes pertencem a quatro grandes dreas de ensino:
Ciéncias Sociais (25,0%), Ciéncias da Sadde (26,1%), Cién-
cias da Gestéo (25,7%) e Ciéncias Tecnoldgicas (23,2%).

OUT/DEZ 2010

Medidas do Inventdrio de Avaliacdo do Potencial
Empreendedore

De acordo com a operacionalizagdo e validacéo realizada
por Correia Santos, Caetano, Curral e Spagnoli (2010), a
versdo final do Inventdrio® é constituida por um conjunto de
itens medidos numa escala de concordancia de 5 pontos (1
= discordo completamente; 5 = concordo completamente),
os quais exprimem as onze sub-dimensées do constructo de
potencial empreendedor: desejo de independéncia; moti-
vagdo econdémica; capacidade de inovagdo; inteligéncia
emocional; resiliéncia; capacidade de comunicacéo e per-
suasdo; capacidade para desenvolver a rede social; auto-
-eficdcia empreendedora; visdo; capacidade para mobilizar

Atitude dos estudantes universitdrios face a0 empreendedorismo
- Como identificar o potencial empreendedor?
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recursos; e capacidade para liderar.

De acordo com o modelo tedrico do potencial empreende-
dor e respectiva validacdo (ver Correia Santos, Caetano, Curral
e Spagnoli, 2010), estas onze sub-dimensdes exprimem quatro
dimensdes de segunda ordem: motivagdes empreendedoras,
competéncias psicolégicas, competéncias sociais e compe-
téncias de gestdo. Em anexo apresentam-se exemplos de

itens (ver p. 14).

Resultados

Andlise Descritiva das Dimensées do IAPE® em Estudantes

Universitdrios

No &mbito do projecto em que se insere este estudo, o
modelo factorial confirmatério do potencial empreendedor
foi testado em diversas populages, correspondendo aquela
a que aqui se refere a estudantes universitdrios. Os resulta-
dos dessa andlise psicométrica suportam a validade do

constructo do potencial empreendedor e a sua operacionali-

zacdo através do IAPE®.

As médias e desvio-padrdo para a amostra dos estudantes
universitérios nas onze sub-dimensdes do IAPE® apresen-
tam-se no Quadro I. A capacidade para desenvolver a rede
social é a varidvel que apresenta um valor médio mais baixo

(M =2,7) e a auto-eficacia empreendedora é a varidvel que

apresenta um valor médio mais elevado (M = 4,0).

Existem diferencas estatisticamente significativas entre os es-

tudantes universitarios de Ciéncias Sociais, Ciéncias da Sadde,

Ciéncias da Gestao e Ciéncias das Tecnologias nos valores
médios do desejo de independéncia (F(3;517) = 5,85, p <

Quadro |

0,01), motivagéo econdmica (F(3;517) = 23,99, p < 0,01), ca-
pacidade de inovacdo (F(3;517) = 4,47, p < 0,01), capacida-
de de comunicagéo e persuaséo (F(3;517) = 9,24, p < 0,01),
capacidade de comunicagdo e persuasdo (F(2;,517) = 9,24,
p <0,01), capacidade para mobilizar recursos (F(3;517) = 5,22,

Médias das dimensdes de primeira ordem do potencial empreendedor dos estudantes de Ciéncias Sociais, Ciéncias da Sadde,

Ciéncias de Gestdo e Ciéncias das Tecnologias

ESTUDANTES UNIVERSITARIOS

Média Desv~10 e Ciéncias Ciéncias on
Amostra Padrio Clen'cl.as da da Clen?la‘s
Total Amostra  Sociais Satde Gestio Tecnologicas
N =521 NT:O?;I N=130 o136 ~N-13¢ N712
1. desejo de independéncia’ 3,4 0,9 3,6° 3,3" 3,6° 3,3
2. motivagio econdmica 3,2 0,9 3,47 2,7° 3,5° 3,1°
3. capacidade de inovacdo 32 0,7 3,32 3,0° 3,22 3,1°
4. inteligéncia emocional 3,4 0,7 3,5 3,4 3,6 3,4
5. resiliéncia 32 0,7 32 3,2 3,2 3,2
6. capacidade de comunicagao e
persuasio’ 3,5 0,7 3,5 3,3° 3,7 3,3
7. capacidade para desenvolver a
rede social 2,7 0,6 2,7 2,7 2.8 2,7
8. visdo 3,2 0,6 3,3 3,2 3,3 3,2
9. capacidade para mobilizar
recursos 3,6 0,5 3,6° 3,5° 3,72 3,5
10. capacidade de lideranga” 3,5 0,5 3,4° 3,4* 3,7° 3,6
11. auto-eficacia empreendedora* 4,0 0,6 4,12 4,0° 4,12 3,9°

* diferencas significativas entre os valores médios das dreas de especializagéo dos estudantes, p<0,005
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p < 0,01), capacidade de lideranca (F(3;517) = 6,15, p < 0,01)
e auto-eficdcia empreendedora (F(3;517) = 4,42, p < 0,01).

Os resultados das dimensdes de segunda ordem, moti-
vagdes empreendedoras, competéncias psicolégicas, com-
peténcias sociais e competéncias de gestdo apresentam-se
no Quadro Il

Constata-se que existem diferengas significativas entre os
valores médios das motivacdes empreendedoras (F(3;517)
= 19,44, p < 0,01), competéncias psicolégicas (F(3;517)=2,91,
p < 0,05), competéncias sociais (F(3;517)=6,27, p < 0,01)
e competéncias de gestdo (F(3;517) = 4,31, p < 0,01).

indice do Potencial Empreendedor - IPE

Com base no Inventdrio IAPE®, construiu-se um indice do
Potencial Empreendedor através da ponderacéo das quatro
dimensdes de segunda ordem do potencial empreendedor:
motivacdes empreendedoras (ME), competéncias de gestdo
(CG), competéncias psicolégicas (CP) e competéncias sociais
(CS).

De acordo com as sugestdes da literatura, a motivacao
empreendedora tem um efeito directo no crescimento do
empreendimento com sucesso (Baum, Locke e Smith,
2001) e é ainda a principal varidvel catalisadora do
processo empreendedor (e.g., Shane, Locke e Collins,
2003; Wainer e Rubin, 1969). Neste sentido, as motiva-
cdes empreendedoras séo conceptualizadas no IPE como
o elemento de ponderagéo com um maior peso, sendo
esta importéncia na ponderacéo traduzida pela potenci-

G O S

agbo de segundo grau das motivacdes empreendedoras
(ME2).

Por outro lado, as competéncias de gestdo t&m também
sido identificadas como cruciais para o desenvolvimento de
um negdcio empreendedor, em especial por que estas
incluem a visdo e a capacidade de lideranga (e.g., Baum,
Locke e Kirkpatrick, 1998). No presente estudo, as com-
peténcias de gestdo incluem também o auto-eficacia
empreendedora, que tem sido identificada repetidamente
como um importante preditor do sucesso das iniciativas
empreendedoras (e.g., Bandura, 1982, 1997; McGee, Peter-
son, Mueller e Sequeira, 2009).

Assim, as competéncias de gestdo contribuem de forma
relevante para o constructo do potencial empreendedor.
Neste sentido, as competéncias de gestdo terdo igualmente
um peso devidamente ponderado, embora menor do que o
da motivacéo. Esta ponderagdo das competéncias de gestdo
é traduzida matematicamente pela multiplicaggo simples
desta dimenséo pelas restantes.

As competéncias psicolégicas e competéncias sociais
constituem dois pilares indispensdveis e complementares
para as iniciativas empreendedoras (e.g., Baum e Locke,
2004). A investigagdo tem salientado a importdncia dos
tracos individuais do empreendedor, incluindo tanto carac-
teristicas de nivel psicolégico como social, salientando-se
assim a importéncia dos dois tipos de competéncias (e.g.,
Chell, 2008). Por conseguinte, o IPE inclui naturalmente as
competéncias psicolégicas e competéncias sociais, atribuin-

Quadro 11
Médias das dimensdes de sequnda ordem do potencial empreendedor dos estudantes universitarios de Ciéncias Sociais,
Ciéncias da Sadde, Ciéncias de Gestdo e Ciéncias Tecnoldgicas

Ciéncias Ciéncias  Ciéncias da Ciéncias
Sociais da Saude Gestao Tecnoldgicas
N=130 N=136 N=134 N=121

1. motivagdes empreendedoras* 3,52 3,0° 3,5° 3,2°

2. competéncias psicolégicas* 3,32 3,2° 3,32 3,2°

3. competéncias sociais 3,28 3,0° 3,28 3,0°

4. competéncias de gest?io* 3,6% 3,5 3,7° 3,5

* diferencas significativas entre os valores médios das dreas de especializagéo dos estudantes, p<0,005
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do-se as duas igual importéncia, traduzido pela soma arit-
mética entre as duas.

Assim, a constru¢do de um IPE pode ser Util para a pro-
mocdo e desenvolvimento dos programas universitdrios de
empreendedorismo. De acordo com o racional apresentado,
o IPE foi operacionalizado através da seguinte férmula, na
qual se salienta o peso das competéncias de gestéo e das
motivacdes empreendedoras:

(1). IPE =(CP + CS) x CG x ME2

Onde, IPE = indice do Potencial Empreendedor;

CP = Competéncias Psicolégicas
CS = Competéncias Sociais

CG = Competéncias de Gestéo
ME = Motivacdo Empreendedora

Os resultados brutos da amostra de aferi¢éo utilizada no
presente estudo foram transformados em resultados
estandardizados com um valor médio de 50 e um desvio-
-padréo de 10 (Cronbach, 1976). Assim, o IPEt (transfor-

mado) foi constituido com valor médio 50 e desvio-padréo
10.

De acordo com esta transformagdo e com a distribuicdo
dos valores do IPE foram criadas cinco categorias. Assim,
individuos que apresentem um IPE: (a) com um desvio-
-padréo inferior ou superior ao valor médio encontram-se
no agrupamento médio; (b) com um desvio-padré&o acima ou
abaixo do valor médio encontram-se no agrupamento ele-
vado ou reduzido, respectivamente; (c) acima ou abaixo de
trés desvios-padrdo do valor médio encontram-se no agru-
pamento muito elevado ou muito reduzido, respectivamente.

A comparacdo dos valores médios do IPEt e a sua dis-
tribuico por categorias para os estudantes universitdrios
apresenta-se descrita no Quadro |l

Analisando em detalhe o posicionamento dos estudantes
universitérios por dreas de ensino, verifica-se que os estu-
dantes de Ciéncias da Sadde sdo aqueles que apresentam
um valor médio de IPEt mais baixo (M = 44,0). Os estudan-

Quadro 111
Médias do indice do Potencial Empreendedor (IPE) dos estudantes universitdrios e percentagem distribuida por classes

20-39 40-59  60-79 800-100
Média Desvio- Reduzido Médio Elevado El}/e[:::go
Padrao % % % %
Estudantes Universitarios
(N =521) 48,4 9,9 19,8 66,8 12,9 0,6
Estudantes de Ciéncias
Sociais 51,5 10,6 11,5 67,7 20,0 0,8
(N =130)
Estudantes de Ciéncias
da Saude 44,0 8,1 33,1 59,6 7,4 -
(N =136)
Estudantes de Ciéncias
da Gestao 51,6 10,2 8,2 73,9 16,4 1,5
(N=134)
Estudantes de Ciéncias
das Tecnologias 46,3 8,6 26,4 66,1 7,4 -
(N=121)

Susana Correia Santos, Antonio Caetano e Luis Curral ]
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tes de Ciéncias das Tecnologias apresentam também um va-
lor médio de potencial empreendedor abaixo do valor médio
M =
Sociais e de Ciéncias da Gestéo, estes apresentam um valor
médio do IPEt acima da média (M estudantes de Ciéncias
Sociais = 51,5; M estudantes de Ciéncias da Gestdo =
51,6).

Resumidamente, constata-se que os estudantes univer-

46,3). Relativamente aos estudantes de Ciéncias

sitérios da nossa amostra apresentam uma maior percen-
tagem de individuos com um IPEt reduzido (19,8%) do que
IPEt elevado (12,9%).

Discussdo

O potencial empreendedor tem sido definido de diferentes
formas na literatura, recorrendo a diversas dimensdes psi-
colégicas e tracos de personalidade identificados como dis-
tintivos dos empreendedores (e.g., Baum, Frese, Baron e
Katz, 2007; Carland, Hoy e Carland, 1988; Gartner, 1989;
McGee, Peterson, Mueller e Sequeira, 2009; Chell, 2008;
Marvel e Lumpkin, 2007; Baron e Markman, 2000; Cross e
Travaglione, 2003; Connor e Davidson, 2003; Markman,
Baron e Balkin, 2005).

Com base na sistematizacéo das contribuicdes dos estu-
dos mais relevantes sobre este tema, no presente artigo
apresentou-se um modelo conceptual do potencial
empreendedor, o qual compreende quatro dimensdes de
segunda ordem e onze sub-dimensoes: desejo de inde-
pendéncia, auto-eficdcia, motivacéo econémica, capacida-
de de inovagdo, inteligéncia emocional, resiliéncia, capaci-
dade de comunicacéo e persuaséo, capacidade para desen-
volver a rede social, visdo, capacidade para mobilizar recur-
sos e capacidade para liderar.

A nivel tedrico, o principal contributo do presente estudo
remete para a sugestdo de um modelo que resulta da con-
vergéncia das dimensdes psicolégicas mais distintivas evi-
denciadas na literatura, que vai além da simples descricdo
das vérias dimensdes psicoldgicas e sociais (e.g., Raab,
Stedham e Neuner, 2005).

Os estudantes de Ciéncias Sociais, Ciéncias da Salde,
Ciéncias da Gestdo e Ciéncias das Tecnologias apresentam
diferentes padrées de potencial empreendedor, sendo que
existem diferencas estatisticamente significativas nos valores
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médios das sub-dimensées de desejo de independéncia,
motivacdo econdmica, capacidade de inovagdo, capacidade
de comunicacdo e persuasdo, resiliéncia, capacidade de
comunicagdo e persuasdo, capacidade para mobilizar recur-
sos, capacidade de lideranca e auto-eficacia empreendedo-
ra. Os estudantes apresentam também diferencas significa-
tivas entre os valores médios das dimensées de segunda
ordem: motivagdes empreendedoras, competéncias psi-
colégicas, competéncias sociais e competéncias de gestdo.

O estudo focalizou-se também no desenvolvimento do IPE.
Este indice foi desenvolvido com base na relevéncia identifi-
cada na literatura relativamente & contribui¢do de cada uma
das dimensées de segunda-ordem para o potencial
empreendedor. A sua operacionalizacéo permite posicionar
e comparar os individuos segundo o seu nivel de potencial
empreendedor. Depois dos procedimentos de estandardiza-
cdo do IPE, os resultados evidenciam que os estudantes de
Ciéncias da Gestéo e Ciéncias Sociais sGo os que apresen-
tam um valor médio de IPE mais elevado, e os estudantes de
Ciéncias da Saude um valor médio de IPE mais reduzido.

Globalmente, o presente estudo corrobora também a
importéncia das caracteristicas e competéncias individuais
incluidas no modelo do potencial empreendedor, contribuin-
do para o reforco de resultados empiricos prévios e para a
afericdo de proposicoes teéricas previamente apresentadas
na literatura e até agora dispersas (e.g., Baron e Markman,
2000; Chen, Greene e Crick, 1998; McGee, Peterson, Muel-
ler e Sequeira, 2009).

Relativamente &s contribuicdes metodolégicas, apresenta-se
um inventdrio cujos resultados se afiguram importantes para
a realizagdo de futuras pesquisas empiricas. O presente tra-
balho apresenta ainda a construcéo do IPE que permite posi-
cionar cada individuo dentro de uma escala que mede o seu
potencial para ser empreendedor, de acordo com um mode-
lo tedrico consistente. A construcéo de indices de afericdo
tem sido também evidenciada na literatura como uma
necessidade para o desenvolvimento do corpo teérico sobre
o empreendedorismo (Rumelt, 2005).

Limitaces e implicacdes praticas
Apesar das contribui¢des do presente trabalho, este apre-

senta também algumas limitagdes. Mais concretamente,
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apenas foram inquiridos estudantes universitérios de quatro
dreas cientificas, ficando por abranger outras dreas de for-
macéo, como por exemplo as dreas artisticas. Serd interes-
sante em investigagdes futuras incluir amostras de outras
dreas do Ensino Superior, possibilitando assim o mapea-
mento do potencial empreendedor dos estudantes por drea
de formagdo e, eventualmente, por instituigdo.
Acrescenta-se ainda que investigagdes futuras podem
analisar os resultados de empreendedores efectivos, consti-
tuindo-se assim um padrdo de referéncia para os restantes
grupos. Além disso, devem ser desenvolvidos testes focaliza-
dos na validade de incremento e diferencial, que se torna
especialmente critica em procedimentos de seleccéo (Kline,
1993). Outro aspecto que requer desenvolvimentos futuros

Sendo o potencial empreendedor maioritariamente
constituido por competéncias, infere-se que existe
possibilidade de desenvolvimento e formacdo
especifica em todas essas competéncias

remefe para o confrolo da «desejabilidade social» (e.g.,
Spector, 1992).

No que respeita as implicacdes préticas, o IAPEC pode
constituir-se como uma ferramenta de elevado valor para a
comunidade académica, uma vez que permite aos estu-
dantes universitdrios, docentes e até financiadores de pro-
jectos, aferir o nivel do potencial empreendedor bem como
as competéncias que necessitam de ser desenvolvidas.
Sendo o potencial empreendedor maioritariamente constitui-
do por competéncias, infere-se que existe possibilidade de
desenvolvimento e formagdo especifica em todas essas com-
peténcias. Neste sentido, o IAPE© permite identificar quais as
competéncias com necessidade de desenvolvimento e for-
magdo num grupo de estudantes.

Esta informacéo pode ser relevante para as universidades,
sendo que permite desenhar os cursos de formagdo em
empreendedorismo de forma a ajustarem-se mais ds neces-
sidades dos alunos. Assim, o IAPE® permite ajudar a conce-
ber ou ajustar planos curriculares, diagnosticar as dimensées
em que os estudantes apresentam maiores dificuldades,
sinalizando as necessidades de desenvolvimento de com-
peténcias. O IAPE© & um instrumento de aplicacdo rapida,
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cotacdo facil e que poderéd ser utilizado nos mais diversos
contextos de avaliagdo.

O IPE apresenta-se também como uma ferramenta que
apresenta importantes implicacdes prdticas. A aferigéo direc-
ta do potencial empreendedor permite situar um individuo
numa escala de compreensdo intuitiva, possibilitando assim
a comparagdo entre diversos potenciais empreendedores, e
ajudar na tomada de decisdo de investimento e/ou de cons-
tituicdo de equipas empreendedoras.

Num cendrio de crise econdmica e social, o empreende-
dorismo apresenta-se cada vez mais como uma solucdo de
auto-emprego (e.g., Ashcroft, Holden e Low, 2009) e, neste
sentido, o IAPE® e o IPE podem desempenhar um papel criti-
co nas primeiras fases do processo empreendedor: moti-
vacéo do individuo, aferi¢do e avaliagdo de competéncias
criticas para o desenvolvimento de negdcios empreende-
dores de sucesso. l
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Fontes e conseqiiencias dos conflitos
na relacdo trabalho-familia
de mulheres-gerentes

por Anielson Silva, Carlos Rossetto e Luiza Rebelo

RESUMO: Esta pesquisa teve como objetivo identificar as fontes e conseqiiéncias dos conflitos na relacdo trabalho-
-familia de mulheres-gerentes. A abordagem metodoldgica adotada na pesquisa foi a qualitativa. 0 estudo foi
realizado com quinze mulheres-gerentes que atuam em uma instituicdo financeira em trés capitais brasileiras.
Al coleta dos dados foi realizada por meio de entrevistas semi-estruturadas. Al andlise compreensiva interpretativa
dos resultados seguiu as orientacdes de Silva (2005). 0 estudo revelou a presenca de trés fontes de conflito: o tempo,
o comportamento e a tensdo. 0 tempo provoca problemas na vida pessoal e profissional, interferindo mais nas
relacdes em familia do que nas relacdes profissionais. Os conflitos provocados pelo comportamento e pela tensdo
afetam tanto a gerente em si, como as relacoes familiares (filhos, conjuge e pais) e profissionais (pares, colabo-
radores e clientes). Os conflitos na relacdo trabalho-familia vivenciados pelas mulheres estdo interconectados e
prejudicam o seu desempenho e a sua qualidade de vida.

Palavras-chave: Trabalho, Familia, Conflito, Mulheres Gerentes

TITLE: Sources and consequences of conflict in the relationship work-family of women managers

ABSTRACT: The present research aimed at identifying the sources and consequences of the conflicts in the relation
between work-family of the manager women. The methodological approach used was the qualitative one. The
research was done with fifteen manager women who work at a financial institution in three Brazilian capitals. The
data collection was held through semi structured interviews. The interpretative comprehensive results analysis fol-
lowed the orientation of Silva (2005). The study has revealed three sources of conflict: time, behavior and tension.
Time generates problems in the personal and professional life, interfering more in the family relations than in the
professional relations. The conflicts generated by the behavior and by the tension affect us as well as the family
relations (kids, spouse and parents) and professional relations (partners, employees and clients). The conflicts in the
work-family relation experienced by the women are interconnected and cause harm in their performance and their
life quality.

Key words: Work, Family, Conflict, Women Managers

TITULO: Causas y consecuencias de los conflictos en las relaciones trabajo-familia de mujeres directivas

RESUMEN: Esta investigacion tuvo como objetivo identificar las causas y consecuencias de los conflictos en la
relacion entre el trabajo y la familia de las mujeres directivas. €l enfoque metodoldgico adoptado en la investigacion
fue de tipo cualitativo. €l estudio se realizo con quince mujeres directivas que trabajan en una institucion financiera
en tres ciudades brasilefias. La recoleccion de datos se llevd a cabo a través de entrevistas semi-estructuradas. €l
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andlisis comprehensivo interpretativo de los resultados siguio las directrices Silva (2005). €l estudio reveld la pre-
sencia de tres fuentes de conflicto: el tiempo, el comportamiento y la tension. €l tiempo causa problemas en la vida
personal y profesional, lo que interfiere en las relaciones familiares mas que en las relaciones profesionales. Los
conflictos causados por el comportamiento y la tension afectan tanto a la propia directiva, tales como las rela-
ciones familiares (hijos, conyuge y padres) y profesionales (compaiieros, empleados y clientes). Los conflictos en
la relacion entre el trabajo y la familia que sufren las mujeres se interconectan y afectan a su rendimiento y cali-
dad de vida.

Palabras-clave: Trabajo, Familia, Conflicto, Mujeres Gestoras

s relagdes entre o trabalho e a familia, apesar de senvolvimento profissional e pessoal das pessoas (Silva,

ocorrerem de vdrias maneiras e em diferentes niveis, ~ 2005).

est@o inseridas em um sistema complexo (a vida) que E fato que a insercdo da mulher no mercado trouxe
permeia a natureza humana e a sua relagdo com o implicagées para a sua vida pessoal mudando, sobretu-
mundo, demanda a necessidade de estudos que conside- do, as estruturas sociais vigentes na sociedade, como por
rem os diferentes contextos em que as pessoas vivem e tra- exemplo a estrutura familiar. Farias (2004, p. 47) desta-
balham. Tanto o trabalho quanto a familia podem ser con- ca a mudanca na compreenséo da familia, passando de
siderados dominios que contribuem ou dificultam o de- uma visdo econdmica e reprodutiva para uma visGo
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sécio-afetiva, pautada no afeto e na ajuda mitua, que
faz emergir novas representagdes sociais e novos arran-
jos familiares.

Vérios autores ressaltam que a participagdo em multiplos
papéis pode gerar conflito quando hé a priorizagdo de um
papel em relacdo ao outro (Carlson, Kacmar e Steping,
1995; Hammer e Thomson, 2005) ou como resultado de
demandas incompativeis (MacDermid e Harvey, 2006). Para
Hammer e Thompson (2005), o conflito de papéis é uma
tens@o psicoldgica estimulada pelas pressées dos papéis que
as pessoas representam. A teoria dos papéis sugere que o
conflito ocorre quando as pessoas se engajam em multiplos
papéis que sdo incompativeis. O conflito é o tema predomi-
nante no estudo da relacéo trabalho e familia (MacDermid e
Harvey, 2006).

Este artigo tracou como objetivo identificar as fontes
e conseqiiéncias dos conflitos na relacao
trabalho-familia de mulheres-gerentes

de uma instituicdo financeira.
0 hifen entre as palavras «trabalho» e «familia»
caracterizam a conexdo entre as experiéncias vividas
nos dois dominios.

Na busca de contribuir para o entendimento de como as
mulheres-gerentes vivenciam o conflito na relagdo trabalho-fa-
milia, e estabelecer novos direcionamentos para a realizagéo
de futuras pesquisas abordando o tema ou variantes dele,
este artigo tracou como objetivo identificar as fontes e con-
sequéncias dos conflitos na relacéo trabalho-familia de mu-
lheres-gerentes de uma institui¢do financeira. O hifen entre
as palavras «trabalho» e «familia» caracterizam a conexdo
entre as experiéncias vividas nos dois dominios. Para Pitt-
-Catsouphes, Kossek e Sweet (2006), o termo «conex&o» tem
sido conceituado como «relacionamento, «interag@o» e «in-
terface». E, também, nesse sentido que se caracteriza o hifen
presente entre as palavras «mulheres» e «gerentes».

Referencial tedrico

Como dfirma Mendez (2005, p. 51), «o avanco do
Capitalismo e o conseqUente ingresso das mulheres no
mundo do trabalho colaboraram para desestabilizar a
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divis@o entre o mundo publico (reservado aos homens) e o
privado (das mulheres)». Esse estreitamento dessas relagdes
demandou uma ressignificagdo dos papéis de homens e
mulheres na sociedade, transcendendo os papéis tradi-
cionais e possibilitando outras ocupacdes profissionais (Mar-
ques, 2005). Muitas mulheres vivenciam conflitos pela difi-
culdade de compatibilizar papéis e se configura numa des-
vantagem pessoal no mercado, como qualquer trabalhado-
ra, que envolve o cuidado dos filhos, da familia, da casa e
que precisa ser superada.

Neste estudo, o conflito é percebido a partir de uma pers-
pectiva complexa e multidimensional, que, para Silva
(2005), é uma forma de resgatar o espaco do ser humano
na dimensdo trabalho e na dimensdo familia de forma
integrada e ndo fragmentada. Em alguns momentos, vin-
cula-se a expressGo prdtica gerencial para representar o
contexto da agéo profissional dos gerentes. Silva (2009, p.
55) define a prdtica gerencial como «um conjunto de agdes
que abrange as atividades e papéis exercidos por gerentes,
vivenciada em um contexto social e ligada ao saber pratico
ou entendimento prdticon.

No caso dos gerentes, esse conflito surge no momento em
que o exercicio do papel da geréncia no dominio do traba-
lho entra em choque com os papéis que ele exerce no do-
minio da familia e vice-versa. Essa incompatibilidade acaba
gerando conflitos quando as pressées de um papel sdo
incompativeis com as pressdes do outro papel (Skitmore e
Ahmad, 2003).

Greenhaus e Beutell (1985) argumentam que o conflito
entre trabalho e familia existe quando o tempo dedicado as
necessidades de um papel torna dificil satisfazer as necessi-
dades do outro; a tensdo da participagdo em um papel torna
dificil a satisfag@o das necessidades do outro; e os compor-
tamentos especificos requeridos por um papel tornam dificil
a satisfagdo das necessidades do outro.

Com base em uma andlise de vdrios estudos, Ahmad
(2003) destaca que existe uma variedade de antecedentes
(incluindo ambigiidade, conflitos de papéis, demandas de
tempo e envolvimento com os dominios do trabalho e da
familia) que levam a experienciar conflitos. O conflito resul-
ta quando um dominio (familia) comeca a interferir no outro
(trabalho) ou vice-versa.

Fontes e consegiiéncias dos conflitos na relacdo trabalho-familia
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Marchese et al. (2002) argumentam que, no campo da
Administragdo, o conflito entre trabalho e familia tem sido
objeto de inUmeras pesquisas. Vdrios estudos constataram
que o conflito é um constructo bi-direcional que ocorre de
duas formas: o trabalho interferindo com a vida em familia
(trabalho - conflito na familia); e vida familiar inferferindo
com as responsabilidades no trabalho (familia - conflito no
trabalho).

Macdermid e Harvey (2006) indicaram que a maioria das
mensuragdes envolvendo o conflito na relacdo trabalho-fa-
milia provém da estrutura proposta por Greenhaus e Beutell
(1985), que abordam as fontes de conflitos entre os papéis
do trabalho e da familia. Esses autores discutem a natureza
desses conflitos, destacando os conflitos de papéis, os con-
flitos entre papéis e os conflitos entre o trabalho e a familia
e classificam-nos numa perspectiva multidimensional, em
trés tipos:

* conflito gerado pelo tempo — ocorre quando a demanda
de tempo em uma situagdo esgota o tempo disponivel
requerido para encontrar demandas associadas com outro
dominio;

conflito gerado pelo comportamento — surge quando com-
portamentos utilizados em um dominio interferem no de-

sempenho do papel em outro dominio;

conflito gerado pela tenséo — aparece quando o estresse
surge em um dominio, intromete-se sobre e impede o
desempenho em outro dominio, geralmente como um
resultado de papéis incompativeis.

Rizzo et al. (1970) afirmam que, quando hd incompatibili-
dade ou incongruéncia, podem surgir vdrios tipos de confli-
tos, tais como: conflito entre os padrées internos da pessoa
ou valores e os comportamentos definidos pelos papéis;
conflito entre o tempo, os recursos ou capacidades de uma
pessoa e comportamentos definidos pelos papéis; conflito
entre vdrios papéis para a mesma pessoa que requer com-
portamentos diferentes ou incompativeis, ou mudancas no
comportamento como uma funcéo da situagéo.

Apesar dos estudos buscarem uma melhor compreenséo
dos conflitos entre trabalho e familia, ndo existe uma estraté-
gia que seja considerada a melhor para a integracéo entre
os papéis (Kossek et al., 1999). Alguns autores abordam a
nocéo de ajuste entre trabalho e familia (Pittman, 1994;
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Debord et al., 2000), que implica na percepgdo de um ba-
lanco de trocas multifacetadas entre a familia e a organiza-
cdo do trabalho que vai além da auséncia do conflito de
papéis. Ele também pode ser considerado um importante
mediador entre fatores do trabalho e tensdo no casamento
(Pittman, 1994).

Silva (2005) ressalta que existem fatores individuais e gru-
pais que geram o surgimento de conflitos e nenhum estudo,
por melhor que seja, pode generalizar seus resultados, pois
todas as pessoas possuem valores, crencas e atfitudes, além
de viverem em um contexto social e interagem com vérias
pessoas, seja no ambiente familiar ou fora dele. A nossa
vida é uma via de mao dupla e o trabalho e as familias se
cruzam constantemente, o que pode contribuir para o surgi-
mento de vdrias incompatibilidades, provocando o conflito.

Metodologia

A abordagem utilizada neste estudo foi qualitativa, o que
auxilio o pesquisador a compreender fendmenos sociais,
focalizando os significados construidos pelos sujeitos a par-
tir das experiéncias como foram vividas ou sentidas (Mer-
riam, 1998).

O estudo proposto visa identificar as fontes e conseqién-
cias dos conflitos na relagdo trabalho-familia de mulheres-
-gerentes de uma institui¢@o financeira. A delimitago das
mulheres-gerentes e do tipo de atividade profissional desen-
volvida por elas foram definidas de forma intencional, carac-
terizando a amostra como ndo-probabilistica (Merriam,
1998). A pesquisa foi realizada em 2007 nas cidades de Na-
tal/RN e Manaus/AM e, em 2008, na cidade de Florianépo-
lis/SC. Foram pesquisadas 16 gerentes, 5 em Natal/RN, 5
em Florianépolis/SC e 6 em Manaus/AM!.

A coleta dos «dados» das experiéncias foi realizada por
meio de entrevistas semi-estruturadas, com temas envolven-
do a trajetéria da gerente, a carreira, a vivéncia de conflitos
e as suas implicagdes na relagdo entre o trabalho e a vida
em familia.

O processo de andlise compreensivo-interpretativa dos
dados teve inicio apds a realizagdo e transcrigdo das entre-
vistas. A categorizacéo e busca de significados envolveu um
movimento de ida e volta entre pedacos de «dados» concre-
tos e conceitos abstratos, entre o raciocinio indutivo e dedu-
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tivo, entre a descricdo e a interpretag@o (Merriam, 1998).
A andlise também foi subdivida em trés processos: des-
cri¢do, classificacdo e conexdo. Esses processos ndo foram
mutuamente exclusivos, mas se integraram (Coffey e
Atinkson, 1996). A andlise seguiu o ciclo da andlise da
pesquisa proposto por Silva (2005).

A primeira etapa da andlise teve como objetivo codificar
os discursos das gerentes. As gerentes de Santa Catarina
foram identificadas com a sigla (SC), as de Natal (RN) e as
de Manaus (AM). Para cada gerente, foi indicado um
ndmero de 1 até 6. Apds a codificacéo foi gerado um pro-
tocolo codificado contendo todos os discursos que subsi-
diaram a identificacdo dos temas, que emergiram da pes-
quisa.

Este estudo abrange apenas um dos temas revelados pela
andlise compreensiva interpretativa, e que revelou forte simi-
laridade com as fontes de conflito propostas por Greenhauss
e Beutell (1985). Assim, utilizou-se a estrutura utilizada pelos
autores na apresentacdo dos resultados da pesquisa, ou
seja, o conflito provocado pelo tempo, pelo comportamento
e pela tenséo.

Resultados da pesquisa

A andlise compreensiva interpretativa sobre a vivéncia de
conflitos na relagdo trabalho-familia de mulheres-gerentes
ajudam na compreenséo do significado do conflito e as suas
implicacdes, além de revelar que, para algumas gerentes, o
conflito é unilateral e, para outras, é bilateral.

* Fatores que geram conflito na relagao trabalho-
-familia

A andlise dos protocolos das entrevistas levou a identifi-
cagdo de trés fatores que geram conflito na relacdo traba-
lho-familia das mulheres-gerentes pesquisadas: o tempo, o
comportamento e a tensdo.

O tempo

O tempo é uma varidvel determinante quando se discute
a dedicagdo dos gerentes no que tange a dimensdo profis-
sional e percebe-se que sua institucionalizacéo no campo do
trabalho leva-o a flexibilizar cada vez mais o tempo para a
sua vida pessoal. «Pelo que a gente v& a competitividade
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vem sempre aumentando, entdo, o tempo é sempre mais
escasso, sempre exige mais de vocé, af que eu digo, isso vai
aumentar, ou piorar...» (GSC 5). A expectativa do gerente é
de que o trabalho demandaré cada vez mais tempo e ener-
gia para a dimensdo profissional e isso implicard no surgi-
mento de conflitos na relagdo trabalho-familia. O tempo é
considerado por Greenhaus e Beutell (1985) um dos fatores
geradores de conflito nessa relag@o.

«Desde quando eu comecei a trabalhar, eu nunca tive uma
situacéo em que eles reclamaram na minha falta de tempo,
isso sempre foi uma reclamacéo (...) conflitos no trabalho e
familia. E, vocé tem muitos conflitos, porque quando vocé
busca algo, vocé tem que dar tempo maior para aquilo, tem
que abrir méo do tempo para a familia, muitas vezes a
familia reclama disso, ds vezes ndo reclama e vocé vai ver
as conseqUéncias do tempo que vocé néo priorizou para a
familia» (GSC 4).

O conflito na relagdo trabalho-familia emerge pela neces-
sidade de maior dedicacdo de tempo e priorizacéo do tra-
balho. A express@o «abrir méo do tempo para a familia» sig-
nifica uma rendncia, uma abdicagdo desse tfempo e é isso
que causa o conflito, caracterizado pelas reclamacdes dos
filhos e pela falta de priorizacéo do tempo para a familia.
Esse comprometimento de tempo é maior em relacdo & car-
reira, indicando que o tempo para a familia fica & mercé do
tempo dedicado ao trabalho (Thompson e Bunderson,
2001).

A dindmica do tempo ndo permite contingéncias e,
quando isso acontece, toda a rotina acaba sendo prejudi-
cada. No discurso a seguir, a gerente utiliza a express@o
«acalmar os &nimos» para indicar que alguma coisa no
ambiente do trabalho foge do controle em funcdo de seu
atraso.

«O meu tempo é assim: eu acordo as 5h30 da manha,
vou caminhar e d&s 6h eu |G tenho que estar em casa para
acordar e dar banho na minha filha para levar para a
escola. Antes da escola, voltar e deixar meu marido na
parada e ir depois para o trabalho. E acaba atrasando
tudo, chego tarde no trabalho, af vou acalmar os énimos
para poder me dedicar mais ao trabalho. Depois disso
vou-me dedicar aos trabalhos da faculdade e fica naquela
histéria de tentar dividir, com o marido, com a filha, com
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os outros afazeres domésticos, eu tenho que ficar adminis-
trando» (GRN 1).

Outra situacéo envolvendo o conflito da gerente envolve a
sua visGo unilateral. Essa priorizago é unilateral porque a
gerente era capaz de criar uma fronteira psicoldgica e deixar
a familia de fora da organizagdo. Nem a doenca da filha
afetou o comportamento da gerente. A unilateralidade estava
presente no fendmeno do transbordamento emocional ne-
gativo (Bartolomé e Evans, 1980; Smyrnios et al., 2003). Isso
fica evidente quando a gerente afirma que «quando passo
na porta giratéria para saida levo todos os problemas do
Banco junto, e isso acaba gerando conflitos com os filhos.

«O meu tempo na relacdo de trabalho foi sempre dado
para o Banco. Um conflito que vivenciei ocorreu quando a
minha filha ficou doente e |& estava na agéncia, e mesmo
durante o dia, sabendo que tinha que marcar uma consulta
para minha filha, priorizei o trabalho, pois quando passava
na porta giratéria a familia ficava fora, mas quando passo
na porta giratéria para saida levo todos os problemas do
Banco junto, dai isso, os conflitos que eu pude sentir em
relacdo a questdo com os filhos, que cobram um pouco e
que diziom para eu sair, me divertir, me desligar, de ndo
estar constantemente vivenciando a questdo do Banco»
(GSC 3).

J& no trabalho, fica evidente a dificuldade de gerenciar o
tempo. «E muito complicado gerenciar isto. Sempre o tfempo
fica mais para o trabalho» (GSC 1). A necessidade de dedi-
cagdo de tempo ao trabalho torna a jornada uma «batalha»
contra o tempo e alguma atividade fica pendente no final da
jornada, apesar da tentativa de gerencid-lo.

«No Banco aqui acho que toda mulher dedica oito horas,
mas a gente trabalha muito mais... porque ndo dé tempo...
faco tudo para administrar bem o meu tempo, mas ndo dé
tempo néo, sempre deixa de fazer alguma coisa» (GAM 5).

«Eu acho que a gente sempre prioriza o tempo do traba-
lho, porque o tempo do trabalho é mais quantificado, nés
temos ponto eletrénico, quem ndo tem ponto eletrénico com
certeza ele serd sempre maior que o eletrénico, sempre foi,
porque o tempo do trabalho, ele sempre tende a ter uma
prioridade, porque tudo que é da familia, vocé diz néo, isso
eu posso ver depois, isso posso ver amanh@, isso eu posso
ver no sdbado ou no domingo» (GSC 4).
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O tempo é percebido de forma quantitativa e isso fica evi-
dente pelas exigéncias institucionais e pelos mecanismos de
regulag@o, como o ponto eletrénico. Um dos relatos das ge-
rentes indica que a priorizagdo do tempo leva a gerente a
dedicar mais tempo ao trabalho, porque o tempo para a
familia é mais flexibilizado.

Apesar das gerentes destacarem o desejo de dedicar mais
tempo para a familia, também indicam a dificuldade de
dedicar mais tempo em funcdo das demandas de trabalho.
Skitmore e Ahmad (2003) ressaltam que, executivos bem
sucedidos, desejom ter mais tempo para se dedicar ao seu
lar, além de ter uma vida pessoal que possibilite uma maior
satfisfacéo.

Além do tempo dedicado a familia, a gerente destaca
a necessidade de dedicar tempo a qualificacdo.
0 interessante € que o tempo para a qualificacao
_ acontece fora da jornada de trabatho.
t um pré-requisito para a ascensdo profissional
e isso implica em reduzir ainda mais o tempo
para a vida em familia.

Além do tempo dedicado & familia, a gerente destaca a
necessidade de dedicar tempo & qualificagdo. O inferessante
é que o tempo para a qualificacdo acontece fora da jorna-
da de trabalho. E um pré-requisito para a ascens@o profis-
sional e isso implica em reduzir ainda mais o tempo para a
vida em familia.

«Quando vocé estd numa funcdo, vocé tem que manter a
atualizag@o e o conhecimento, entdo, vocé estd sempre estu-
dando, vocé nédo tem como parar, e o préprio Banco, ele
estimula essa parte da ascensdo profissional através do con-
hecimento, de certificacdes, de MBA, e dd uma ajuda sensa-
cional, sé que vocé vai se envolvendo no crescimento profis-
sional, e vocé acaba também se envolvendo com isso e
ocupa a noite» (GAM 2).

Uma andlise dos resultados indica que o tempo provoca
conflitos na relagdo trabalho-familia porque a atividade
gerencial implica na dedicagéo de mais tempo e energia
para o trabalho. A légica do tempo institucionalizado faz
com que o tempo da familia seja o Unico a ser flexibilizado
e isso leva os filhos a cobrarem mais atengdo de suas maes-
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-gerentes, provocando dificuldades no relacionamento fami-
liar pela falta de didlogo. O tempo dedicado ao trabalho

provoca conflitos na familia porque a atividade gerencial é

marcada pela sobrecarga e pelo acdmulo de tarefas.

O comportamento

Quando a mulher-gerente ndo vivencia o conflito em uma
dimensdo, vivencia em outra (frabalho - familia ou familia
- trabalho). O estudo revelou a predominancia de uma ten-
tativa de criar uma segmentacéo e ndo deixar que o traba-
lho interfira na vida em familia. A bi-direcionalidade do con-
flito ficou evidente nos discursos de uma gerente apresenta-
do a seguir.

«Os conflitos familiares incomodam, implicam no teu
comportamento dentro da empresa, com certeza, se vocé
tem um conflito familiar e ndo consegue resolver e vai tra-
balhar com aquilo na cabeca, vocé ndo consegue trabalhar
bem, vocé é a mesma pessoa que saiu de casa, e o contrdrio
também, vocé chega em casa e as vezes ta |& com os filhos
e pd, ndo td me escutando? Vocé t& 14 pensando naquele
problema no trabalho que vocé levou junto para casa. Entdo
eu acho que um interfere no outro, positivamente e negati-
vamente» (GSC 4).

A gerente destaca que os conflitos familiares afetam o
comportamento na empresa, dificultando a realizacdo de
tarefas. Pode-se utilizar as consideragées de Carlson et al.
(1995) para ratificar esse resultado, pois o estudo dos
autores revelou que os conflitos nas relagdes em familia
refletiram no desempenho do gerente. Pleck et al. (1980)
ressaltam que um trabalho que demanda uma alta carga
fisica ou mental pode gerar fadiga e irritabilidade, causan-
do problemas na familia.

Tombém destaca a natureza multidimensional do ser
humano e isso fica evidente quando relata que a pessoa é a
mesma, independentemente do contexto. Por outro lado, a
gerente ndo consegue deixar que os problemas vivenciados
no trabalho néo transbordem para a vida pessoal. A inter-
feréncia, seja do trabalho para a familia ou da familia para
o trabalho, pode ser positiva ou negativa e existe a cons-
ciéncia de que essa interferéncia é algo que deve ser traba-
lhado diariamente.

Por outro lado, a gerente também relata uma situagdo de
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unilateralidade da interferéncia do trabalho na familia, o
que também afeta o comportamento, ratificando que o
mesmo é caracterizado pela irritacdo, e leva os membros da
familia a néo se sentirem confortdveis e se preocuparem em
ndo atrapalhar a gerente para evitar que a irritacdo
aumente. A atitude do filho em fugir de casa sugere que o
comportamento da crianga estd infimamente relacionado ao
comportamento da mde e gerente e também pela falta de
convivéncia didria.

«Assim, eu noto que a minha mée vive perguntando, ‘ah,
eu estou atrapalhando’, ela se sente atrapalhando. As vezes
eu chego, se eu chegar em um momento muito irritada em
casa, ela se sente atrapalhando, ela néo se sente a vontade.
Com relagdo ao menino, ele sé pensou em fugir uma vez,
mas (risos) ds vezes & por causa da reacdo da gente para
alguma coisa. Que a gente ndo estd convivendo ali no dia-
-a-dia» (GRN 3).

«Néo dé para dizer que ndo, ds vezes interfere, por que,
s vezes passo por uma situagdo aqui, que fico chateada, e
acabo indo chateada para casa, eu tenho o meu menor, de
vez em quando ele me diz, me conta o que aconteceu hoje,
ai eu senti que ele percebeu, entdo a gente ndo pode dizer
que néo leva, eu preferia levar menos, 4 tenho isso a muito
tempo, que ndo falo de trabalho dentro de casa, os proble-
mas ficam aqui e levo minha vida 14 em casa, dai, ndo tem
assim, até, mais tem outros dias que fico chateada com
alguma coisa que ndo consegui fazer negécio e...» (GSC 2).

Uma das gerentes também relata que, ao vivenciar uma
situacéo de conflito na familia, que foi o divércio, reduziu o
seu desempenho na empresa, causado pela disperséo e
pela falta de concentracdo. Também evidencia que as pes-
soas ligadas a sua familia sofriom as conseqiéncias da
vivéncia de conflitos no trabalho.

«Na época que eu estava vivendo (o divércio), meu de-
sempenho com certeza caiu. O que eu poderia assimilar de
conhecimento e tudo, com certeza eu ficava bem mais dis-
persa, sem conseguir me concentrar. As vezes vocé chega
descontando. Agora que eu estou sozinha |& ndo tenho mais
em quem descontar, mas na época que eu chegava mau-hu-
morada, com marido, com filho» (GRN 4).

Duas gerentes também indicaram em seus discursos que
os conflitos da familia interferem mais no trabalho, porque
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existe um compartilhamento de informagdes sobre os pro-
blemas vivenciados no trabalho com a familia, por meio do
didlogo, mas a carga dos conflitos estd presente na vida da
gerente, o que ndo é um fator positivo. Da familia para o
trabalho é mais dificil porque néo existe espaco para com-
partilhar os conflitos familiares. E a familia que carrega o
peso dos conflitos no trabalho.

«Eu acho que a gente traz muito mais conflitos da familia
para o trabalho do que ao contrédrio, porque vocé chega em
casa e vocé troca com teu marido, com teus filhos, vocé
troca, ‘ah hoje no Banco estava dificil’, estava aquilo, mas
vocé leva a carga dos conflitos para casa, af isso é ruim, e
vocé evita trazer os conflitos, ninguém chega aqui comen-
tando os conflitos familiares, mas com certeza as pessoas
chegam em casa comentando seus conflitos do trabalho»
(GSC 4).

O estudo revela que o comportamento das gerentes é afe-
tado pelos conflitos vividos na relagéo trabalho-familia. Para
algumas gerentes, o conflito é bi-direcional e para outras é
unidimensional. Existe o fenémeno do transbordamento
emocional, assim como da fentativa de segmentagdo dos
espacos sociais. O comportamento decorrente do conflito na
relacdo trabalho-familia provoca falta de concentracdo,
reducdo de desempenho, dificultando a realizacdo de tare-
fas no ambiente de trabalho, além de problemas na relacdo
com o cliente. Na familia, o comportamento da gerente
causa um clima de insatisfacdo, aborrecimento, choro e
desejo de ter mais tempo para a familia.

A tensdo

O ambiente de trabalho das gerentes é marcado pelas
emocdes e o estresse é percebido como uma implicagdo
decorrente do exercicio da atividade gerencial. Os proble-
mas causados pelo estresse envolvem indisposicéo e deixa a
gerente abalada emocionalmente. Chanlat (2005) apresen-
ta, além de fatores gerados de estresse comuns aos gerentes
de ambos os sexos, alguns que sdo préprios das mulheres-
-gerentes, tais como sobrecarga de trabalho, conflitos de
papéis, relagdes interpessoais, especificidades da carreira e
o clima organizacional.

«Independente de se estar trabalhando na geréncia ou no
atendimento, {€m picos de estresse, onde se esté emocional-
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mente indisposta, o modo que vocé faz o atendimento é
diferente de uma fase para outra, porque vocé pode estar
muito abalada, dependendo do dia, tem dia que estou muito
sobrecarregada de servico» (GRN 1).

No discurso da gerente, o estresse é causado pela sobre-
carga de trabalho, que no ambiente bancdrio varia muito de
acordo com o periodo do més. Um aspecto relevante desta-
cado pela gerente é que, ao assumir um cargo gerencial, o
nivel de estresse aumentou e ela desenvolveu hipotireoidis-
mo, uma doenca causada pela producéo insuficiente de hor-
ménio da tiredide [tirdide], que afeta mais as mulheres e que
causa vdrios problemas de sadde.

«Eu adoeci literalmente porque eu desenvolvi hipotireoidis-
mo em virtude da quantidade de estresse porque juntava o
estresse do Banco com o estresse 14 de fora... Hoje meu
menino |& estd maior, & diminuiu mais. Mas foi isso que
gerou mesmo» (GRN 3).

Para uma das gerentes pesquisadas, a consciéncia das
especificidades do ambiente bancério e o gerenciamento
das emocdes ajuda a lidar com o estresse. Aprender a lidar
com a natureza do trabalho é o meio para se conscientizar
que o trabalho é um espaco de convivéncia com o outro e
ajuda a enfrentar as situacées do dia-a-dia.

«Eu gosto muito do trabalho, apesar da gente saber que é
um trabalho estressante, mas quando vocé comeca a traba-
lhar a emogdo, quando vocé aprende a trabalhar, a lidar
com isso, é claro que cem por cento vocé ndo vai ser, vai ter
aquele dia que... mas quando vocé comeca a trabalhar essa
coisa de conviver com o outro, porque é dificil, vocé esté
aqui no dia-a-dia...» (GAM 1).

O dinheiro também provoca situagdes de perigo na vida
das gerentes, levando as mesmas a vivenciarem situacdes
como seqUestro, assalto, que ndo ficam restritos apenas ao
ambiente de trabalho, mas também provocam problemas
na vida em familia, como ilustram os discursos a seguir.

«Né&o teve nada, engracado que naquele dia do assalto,
também, a agéncia de Fraiburgo (cidade de Santa Catarina)
e no assalto o cara desceu de cima do telhado, e desceu por
um alcapéo, no cofre, o cofre era assim atrds. Comegou a
gritar é um assalto, é um assalto» (GSC 2).

Os estudos de Greenhauss e Beutell (1985) e Smyrnios et
al. (2003) evidenciaram a existéncia de que estressores no
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trabalho produzem sinftomas de pressao, fadiga, depresséo,
apatia e irritabilidade. De acordo com Fu e Shaffer (2001),
as pessoas que vivenciam conflitos na relacdo trabalho-fa-
milia podem ter um aumento no risco de doencas, um de-
sempenho inadequado com um parceiro ou parente,
reducdo de satisfacdo em relacéo & vida e um desajuste no
casamento, ratificando que algumas das implicagdes indi-
cadas anteriormente afetam, ndo apenas a vida das mu-
lheres, assim como as suas relagdes no ambiente familiar e
profissional.

Consideracdes finais

A realizacéo da pesquisa revelou que o conflito vivencia-
do pelas mulheres se configura como de papéis, mas tam-
bém de interesses. As mulheres-gerentes estdo conscientes
de que a ascensdo & carreira provoca uma série de pro-
blemas na familia, sobretudo porque a ascensdo a um car-
go gerencial, na maioria das vezes, demanda a mudanga
de cidade, e isso implica em levar a familia ou abandond-la.

A incompatibilidade de horérios e a redugdo do tempo
dedicado & familia em fungdo da priorizagéo de tempo
demandado pelo trabalho na organizagdo dificultaram a
convivéncia em familia. A priorizacédo do trabalho requer
dedicacéo, que se torna um dilema entre dar ateng@o &
familia e buscar um espaco no Banco.

Schneer e Reitman (1993) ressaltam que, na Sociedade
«pos-tradicional», tanto homens quanto mulheres que traba-
lham e t&m filhos vivenciam problemas ao atuarem em mo-

G O S

Na Sociedade «pés-tradicional», tanto homens
quanto mulheres que trabalham e tém filhos vivenciam
problemas ao atuarem em modelos organizacionais
formatados para homens de familias tradicionais,
que despendiam toda a sua energia
para as demandas do trabalho.

delos organizacionais formatados para homens de familias
tradicionais, que despendiom toda a sua energia para as
demandas do trabalho.

Apesar dos resultados seguirem a estrutura proposta por
Greenhauss e Beutell (1985) de forma segmentada, o estu-
do revela que tais fatores estdo intimamente relacionados.
As conseqiéncias dos conflitos na relacéo trabalho-familia
sdo indicadas no Quadro.

O Quadro indica que o tempo provoca problemas na
vida pessoal e profissional, interferindo mais nas relagdes
em familia do que nas relacées profissionais, uma vez que
na vida profissional o tempo estd relacionado a proble-
mas vivenciados pela gerente, que s@o inerentes ao seu
trabalho e ndo estdo vinculados a relagdes interpessoais.
J& as implicagdes dos conflitos baseados no comporta-
mento e na tensdo afetam tanto a gerente em si como as
relacdes familiares (filhos, cénjuge e pais) e profissionais
(pares, colaboradores e clientes). Os conflitos na relacao
trabalho-familia vivenciados pelas mulheres estéo inter-
conectados e prejudicam o seu desempenho e a sua quali-

dade de vida.

Quadro
Fonte de conflito na relacao Conseqiiéncias dos Conflitos na relacao trabalho-familia
trabalho-familia de mulheres-gerentes

reducdo de tempo para a familia; cobranga dos filhos; dificuldade no

TEMPO relacionamento com a familia; falta de didlogo com a familia;
acumulo de tarefas; sobrecarga de trabalho.
comportamento dispersivo; redu¢do de desempenho; dificuldade na

COMPORTAMENTO reghzac;aq de 'tarelias; problerpas no relaqlonamento com o cliente;

clima de insatisfa¢@o; aborrecimento; desejo de ter mais tempo para a
familia.

TENSAO e§tre§se; . mau-humor; impaciéncia; irritabilidade; ansiedade;
hipotireodismo.
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Espera-se que este estudo ajude a ampliar a compreensdo
sobre a dindmica da atividade gerencial, numa perspectiva
complexa e multidimensional, auxiliando os profissionais
que atuam em cargos gerenciais a refletirem sobre suas
experiéncias. Além disso, que subsidie uma maior com-
preensdo sobre o papel e as dificuldades enfrentadas pelas
mulheres que atuam em posi¢bes gerenciais, e que ajude os
responsdveis pela educagdo gerencial a considerar uma pers-
pectiva interacionista na formacéo de profissionais ligados &
gestdo.

Esta pesquisa apresenta limitagdes, decorrentes da abor-
dagem utilizada, do ndmero de mulheres pesquisadas e
também do contexto do estudo. Os resultados ndo podem
ser generalizados, mas servem de reflexdo para futuros estu-
dos. Vale ressaltar que a pesquisa foi realizada com 15 mu-
Iheres-gerentes que atuam em agéncias do Banco do Brasil
localizadas em trés Estados brasileiros (Amazonas, Rio
Grande do Norte e Santa Catarina) e os resultados se refe-
rem as experiéncias vivenciadas pelas mulheres pesquisadas.

Estudos adicionais podem ratificar os significados que emer-
giram da pesquisa ou desencadear novos significados para
o fendbmeno em estudo. Recomenda-se a realizagdo de
pesquisa com mulheres solteiras ou casadas sem filhos, pois
existem conexdes espaciais, temporais e comportamentais
na relacéo entre o trabalho e a familia (Clark, 2000).

Além disso, sugere-se aprofundar estudos sobre o tempo
como gerador de conflitos entre a prética gerencial e as re-
lagdes em familia, a relagéo entre estdgio na carreira e equi-
librio na relagdo trabalho e familia e as implicagées dos con-
flitos na relacéo trabalho e familia, com énfase no estresse
das mulheres-gerentes. l

Nota

1. Devido a um problema no dudio de uma das entrevistas em
Natal/RN, foram utilizados na andlise 15 protocolos de entrevistas.

Os autores agradecem ao CNPq pelo apoio financeiro para a reali-
zagdo da pesquisa. Os financiadores ndo tiveram influéncia no dese-
nho do estudo, na coleta e andlise de dados, na decisdo de publicar
e na preparagdo do artigo.
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Governanca corporativa no Brasil
Niveis de governanca e rendimentos anormais

por Jéfferson Augusto Colombo e Oscar Claudino Galli

RESUMO: 0 objetivo deste «paper» € identificar eventuais relacdes significativas no retorno das acdes «ex ante» e
«ex post» de aderéncia a um dos niveis de Governanca Corporativa do mercado de acdes brasileiro. Para tanto, o
estudo utiliza a técnica de estudo de evento, proposta por Mackinlay (1997), através do uso do teste ndo paramétri-
co denominado «sign test» em diferentes janelas de tempo. Encontraram-se evidéncias a 5% de que a janela (-5,5)
apresenta resultados estatisticamente superiores ao Ibovespa. Porém, quando se utiliza um indice composto pelas
cinco acdes mais correlacionadas com os ativos como «benchmark», denominado ICORRELS, o resultado sugere nao
haver relacdo positiva entre as varidveis.

Palavras-chave: Governanga Corporativa, Financas Corporativas, Estudos de Evento, Retornos Anormais

TITLE: Corporate governance in Brazil: governance levels and abnormal returns

ABSTRACT: The aim of this paper is to identify any significant relationship in stock returns ex ante and ex post
adherence to a levels of Corporate Governance in the Brazilian stock market. To this end, the study uses the event
study technique proposed by Mackinlay (1997), by using the nonparametric test called the sign test in different time
windows. We found evidence that the 5% window (-5.5) shows a statistically superior to Ibovespa. However, when
using an index composed of five actions more closely correlated with the assets as a benchmark, called ICORRELS,
the result suggests no positive relationship between variables.

Key words: Corporate Governance, Corporate Finance, Event Studies, Abnormal Returns

TITULO: EL gobierno corporativo en Brasil: niveles de la gobernanza empresarial y rendimientos anormales

RESUMEN: €l objetivo de este trabajo es identificar potenciales relaciones significativas en el rendimiento de las
acciones ex ante y ex post de la adhesion a los niveles de la gobernanza empresarial en el mercado de valores
brasilefio. Para ello, el estudio utiliza la técnica de estudio del evento, propuesta por Mackinlay (1997), utilizando
la prueba no paramétrica denominada sign test en diferentes ventanas de tiempo. Se han encontrado pruebas de un
5% de que la ventana (-5,5) muestra una diferencia estadisticamente superior al Ibovespa. Sin embargo, cuando se
utiliza un indice compuesto por las cinco acciones mds en correlacion con los activos como benchmark, llamado
ICORRELS , el resultado sugiere que no hay relacion positiva entre las variables.

Palabras-clave: Gobierno Corporativo, Finanzas Corporativas, Estudios de Eventos, Rendimientos Anormales
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desempenho de uma companhia e o retorno gerado

aos acionistas sGo objeto de debates teéricos e empiri-

cos hé vérias décadas. Nos Gltimos anos, em especial,
o termo Governanca Corporativa ganhou sublime importan-
cia por se tratar do estudo de mecanismos de alinhamento
de interesses entre diversas partes, dentro de um ambiente
caracterizado pela assimetria de informacdes. Um dos mar-
cos para uma abordagem informacional do problema foi o
estudo focado nos custos de agéncia, desenvolvido pioneira-
mente por Jensen e Meckling (1976).

A Governanca Corporativa traz reflexos nos émbitos
social, econdmico e ambiental, caracterizando-se como uma
condi¢@o necessdria para obter-se um desenvolvimento sus-
tentdvel. A idéia fundamental é que, quanto maior for o grau
de governanca de uma empresa, maior é o alinhamento de
interesses de partes interessadas, como proprietdrios e
administradores, acionistas majoritdrios e minoritdrios,
detentores de divida e proprietdrios, etc. Em termos sociais,
economias mais desenvolvidas em geral, possuem um alto
grau de Governanga Corporativa, mitigando custos de tran-
sagdo e de obtengdo de informagdo. Segundo La Porta et al.
(1999), paises com baixa protecdo aos acionistas mino-
ritdrios sdo penalizados com subprecificacéo de seus ativos,
ceteris paribus.

Nas empresas, muitas sdo as formas em que o tema
emerge para a tomada de decisdo. Por nédo se tratar de uma
imposicdo legal, e sim de uma adeséo voluntéria, pres-
supbe-se que companhias véem um ganho real ao aderir a
um determinado cédigo de conduta, comprometendo-se a
se adequar a um determinado nimero de exigéncias.
Podemos interpretar este fato como uma sinaliza¢do da
empresa ao mercado — a idéia de que os agentes valorizam

Jéfferson Augusto Colombo
efferson@fee.tche.br
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0 retorno dessas acdes, medido pelo indice
de Governanca Corporativa (16C), acumulou
valorizacdo de 562,50%, de 25/06/2001 até final
de fevereiro de 2010. Enquanto isso, o Ibovespa,
no mesmo periodo, subiu menos, 357,41%

positivamente empresas com maior grau de transparéncia.

No Brasil, a Bovespa criou, em 2000, os niveis de
Governanga Corporativa, determinando regras especificas
para as empresas que aderirem a novos cédigos de condu-
ta. Este passo foi muito importante para o desenvolvimento
do mercado de capitais brasileiro. Muitas empresas, na ten-
tativa de sinalizar ao mercado um comprometimento maior
com os interesses dos acionistas, aderiram, voluntariamente,
aos niveis determinados pela Bovespa, na seguinte ordem de
complexidade das exigéncias: Nivel |, Nivel Il e Novo
Mercado. O retorno dessas acdes, medido pelo indice de
Governanga Corporativa (IGC), acumulou valorizagdo de
562,50%, de 25/06/2001 até final de fevereiro de 2010.
Enquanto isso, o lbovespa, no mesmo periodo, subiu menos,
357,41%.

Na literatura recente, diversos estudos tém buscado rela-
cionar a performance das empresas com melhores prdticas
de Governanca Corporativa. Estudos como os realizados por
Comerlato, Terra e Braga (2002) e Batistella et al. (2004),
analisaram a reacéo do mercado de capitais brasileiro &
adesdéo de empresas de capital aberto ao Nivel |, e cons-
tataram que essa adesdo formal ndo chega a ser reconhe-
cida pelo mercado como suficiente para causar um efeito
significativo nos retornos das agdes das empresas em
questdo.

Outro estudo, elaborado por Coutinho, Oliveira e Da
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Motta (2003), sugere uma relacdo positiva entre governanca
e reforno das agdes, porém, ndo encontraram significancia
estatistica nos resultados.

Por outro lado, Carvalho (2003) encontrou evidéncias
quanto & existéncia de retornos anormais positivos no mer-
cado brasileiro. Na mesma linha, Martins, Silva e Nardi
(2006) constataram indicios de que a migracéo das empre-
sas do mercado tradicional para algum dos niveis de
Governanga Corporativa tem impacto na liquidez de suas
acdes, e, com isso, impacto indireto no custo de capital das
empresas.

Srour (2005) encontrou evidéncias que melhores prdticas
de Governanca Corporativa tendem a diminuir a volatili-
dade do preco das acdes, melhorando a relacdo existente
entre risco e retorno. Mais recentemente, Procianoy e Verdi
(2009) encontraram evidéncias de que a adesdo formal aos
niveis de governanca corroboraram com um aumento na
liquidez das agdes negociadas em bolsa.

Em meados de 2009, uma reportagem da Revista Capital
Aberfo atentou pelo fato de Filipinas e india estarem bus-
cando inspiracéo no Novo Mercado Brasileiro para ampliar
a confianga dos investidores institucionais em suas bolsas de
valores. Mais do que um exemplo, o modelo brasileiro é
sindnimo de um produto que nasceu com pouca expectativa,
mas que obteve éxito e computava mais de 100 empresas
listadas ao final do ano de 2009, apenas no segmento Novo
Mercado. Além disso, as empresas listadas nos segmentos
diferenciados de Governanga Corporativa na BM&F Bovespa
representavam aproximadamente 74% do Valor de Mercado
do Ibovespa, em fevereiro de 2010, o que corresponde a
R$1,28 trilhoes.

Apesar da recente expansdo, a literatura sobre o tema
ainda carece de estudos empiricos que relacionem a adesdo
aos niveis de governanga ao reforno das agées. Com uma
maior massa de dados disponiveis, j@ que o novo mercado
estd prestes a completar uma década de existéncia, torna-se
oportuna e tempestiva uma verificagdo empirica no merca-
do brasileiro.

Neste contexto, o presente estudo busca identificar eventu-
ais relagdes positivas entre o desempenho do retorno das
acdes ex ante e ex post a aderéncia ao novo cédigo de con-
duta, através da utilizagdo de janelas de estimacéo dos
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pardmetros e de evento, onde mede-se o cumulative abnor-
mal return (CAR, ou retorno anormal acumulado). Devido a
restricdes de amostra, é utilizada a abordagem néo para-
métrica do sign tfest, conforme Batistella et al. (2004). Além
disso, para cdlculo dos retornos anormais, utiliza-se o
IBOVESPA e o ICORRELS5, indice criado pela média pondera-
da das cinco agdes mais correlacionadas com cada ativo
durante a janela de estimacéo.

Definicdo de Governanca Corporativa

Com diversos estudos académicos sobre o tema nos Glti-
mos anos, autores tém apresentado a sua definicdo sobre
Governanga Corporativa. Shleifer e Vishny (1997), por
exemplo, a definem como um conjunto de mecanismos
pelos quais os fornecedores de recursos da empresa garan-
tem a obtencdo do retorno sobre seu investimento. Para La
Porta et al. (2000), Governanca Corporativa é o conjunto de
mecanismos que protegem os investidores externos da
expropriag@o pelos internos (gestores e acionistas contro-
ladores). J& Nascimento, Bianchi e Terra (2006), a entendem
como o esforco continuo em alinhar objetivos da alta admi-
nistra¢do da empresa com interesses de acionistas ou pro-
prietdrios, através da adogdo de um monitoramento mais
eficaz.

Na visdo de Grin (2003), a Governanca Corporativa é
uma nova maneira de organizar o relacionamento entre
empresa e mercado financeiro, e estd embasada na trans-
paréncia contdbil e respeito a todos os acionistas. Go-
vernanga Corporativa, assim, pode ser conceituada como
préticas e relacionamentos de todas as partes interes-
sadas, tanto internas como externas, com a finalidade de
valorizagdo dos ativos da empresa (Ramos e Martinez,
2006).

Segundo Rotta, Hillbrecht e Neto (2005), Governanca
Corporativa é o conjunto de prdticas que alinham os interes-
ses das diferentes partes de uma organizagdo, com a finali-
dade de aumentar o valor da empresa, além, é claro, de via-
bilizar o acesso ao capital de terceiros. Na mesma linha,
Lodi (2000), define Governanga Corporativa como o sistema
de relacionamento entre acionistas, auditores indepen-
dentes, executivos da empresa e conselho de administragdo.

No Brasil, os conceitos pioneiros foram apresentados pela
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Comissdo de Valores Mobilidrios (CVM) e pelo Instituto
Brasileiro de Governanga Corporativa (IBGC), que acaba-
ram por criar os cddigos de préticas de Governanga Corpo-
rativa brasileiros. No conceito adotado pela CYM, Gover-
nanca Corporativa é o conjunto de préticas que tem como
finalidade otimizar o desempenho de uma companhia ao
proteger o interesse de todas as partes, tais como emprega-
dos, credores e investidores, facilitando, assim, o acesso ao
capital (CVM, 2002). J& conforme o IBGC, Governanca
Corporativa é o sistema pelo qual as sociedades sGo moni-
toradas, englobando o relacionamento entre acionistas,
conselho de administracéo, diretoria, auditoria indepen-
dente e conselho fiscal (IBGC, 2004).

O mercado financeiro, na sua busca por transferir recur-
sos ociosos de agentes poupadores para agentes toma-
dores, ndo possui condicdo alguma de obter éxito caso a
confianga no sistema e nos agentes ndo esteja estabelecida.
E nesse senfido que Monks e Minow (1995) sumarizam
aspectos que auxiliom o estabelecimento da confianga ao
investidor: sistema regulatério eficaz, capaz de minimizar o
risco de que o capital investido venha a ser perdido; conse-
lho de administracdo que preze pelo inferesse dos acionis-
tas; contabilidade apropriada, que ofereca as condicées
reais de visualizagdo do desempenho da empresa; processo
de votagdo justo, que possibilite a consulta aos investidores
antes de tomada alguma decisdo de cardter estratégico na
empresa; relatérios que possibilitem aos agentes uma visdo
do futuro da empresa; e liberdade de negociagéo por parte
dos acionistas.

Para Vives (2000), o foco da Governanca Corporativa é a
protecéo do interesse do acionista, sendo assim, suas préti-
cas devem estar associadas & integridade do negécio, moti-
vagdo de empregados, e, em especial, perenidade da orga-
nizacdo. Para isso, Andrade e Rossetti (2004), inclusive,
enquadram quatro pilares como base para um sistema de
sustentac@o para a boa governanca: fairness/equidade; dis-
closure/ transparéncia; accountability/prestacéo de contas; e
compliance/obediéncia e cumprimento das leis do pafs.

Através dos mais variados conceitos, percebe-se que o
foco da Governanga Corporativa estd em alinhar interesses
de administradores e proprietdrios da empresa. A prdtica
servird como diretriz para a diretoria e conselho administra-
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tivo, tendo como objetivo alcangar o ideal proposto por
acionistas. Assim, a governanca deve fazer com que a
empresa busque a certeza da eficécia nas decisdes tomadas,
prevencdo de erros significativos na estratégia corporativa e
garantia de que equivocos sejam rapidamente corrigidos
(Pound, 1995).

Niveis de Governanca no Brasil
* Diferenciacdo dos niveis

Criados pela Bovespa em dezembro de 2000, os niveis de
Governanca Corporativa incluem regras para as empresas e
as diferenciam conforme o grau de comprometimento com
a governanca, objetivando o desenvolvimento do mercado
de capitais brasileiro. Para Garcia (2005), as listagens da
Bovespa se fizeram necessérias devido a uma crise pela qual
passava o mercado de acdes no Brasil no final da década de
1990.

Além da queda no nimero de companhias listadas, de
550 em 1996 para 440 em 2001, o volume anual de negé-
cios também recuou. Com o advento do Novo Mercado e a
expansdo do mercado de capitais, entretanto, os volumes
aumentaram significativamente durante a presente década,
alcancando cerca de R$1,3 trilhdes em 2009. Em paralelo,
as empresas brasileiras aprofundaram a emisséo de ADRs e
o volume total desses titulos negociados no mercado ameri-
cano fez com que o Brasil se tornasse o pais com maior volu-
me em 2008. Segundo levantamento do Bank of New York
Mellon, os ADRs (American Depositary Receipt!) brasileiros
movimentaram US$ 898,4 bilhdes no ano de 2008 - o que
representa uma alta de 62% em relacéo ao volume de 2007.

Segundo Aguiar, Corrar e Batistella (2004), através dessa
classificagdo busca-se dar maior transparéncia ao mercado
como forma de atrair mais investidores e, em conseqiéncia
disso, aumentar o volume de negociagdes da bolsa bra-
sileira. J& de acordo com Silva (2006), as regras da Bovespa
para listagem das companhias nos niveis diferenciados de
Governanga Corporativa tiveram como objetivo fornecer um
ambiente de negociacéo de agdes que promovesse o inferes-
se dos investidores e a valorizacdo das companhias.

Uma parte das companhias brasileiras & adotava praticas
de Governanga Corporativa, porém, néo havia critérios ade-
quados que pudessem sinalizar aos investidores quais as
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diferencas e vantagens oferecidas pelas empresas que ado- formacdes Anuais além daquelas que séo obrigatérias por
tavam tais prdticas. lei e entregues anualmente & CVM e & Bovespa; reunido
Tendo em vista essas constatagdes, e para uma clareza pUblica anual com analistas para apresentar a sua situagdo
quanto & diferenciacéo das prdticas adotadas pelas compa- econdmico-financeira, projetos e perspectivas; calenddrio
nhias, a Bovespa criou trés niveis de Governanga Corpora- anual com as datas dos principais eventos corporativos;
tiva: o Nivel |, que se caracteriza como nivel de menor com- divulgacdo dos termos dos contratos firmados com as partes
prometimento com as regras de Governanga Corporativa da relacionadas na companhia; comunicagdo aos funciondrios
Bovespa; o nivel 2, que é caracterizado como um envolvi- e administradores sobre os programas de opgdes de
mento intermedidrio; e o Novo Mercado, que representa a aquisicdo de acdes destinados a eles; divulgagdo, pelo
adogéo de 100% das regras. acionista controlador, de quaisquer negociagdes relativas a
As empresas listadas no Nivel | se comprometem a adotar valores mobilidrios de emissdo da companhia e de seus
praticas de Governanga Corporativa superiores as exigidas derivativos que venham a ser efetuadas; circulagdo no mini-
em lei, adotando o compromisso de fornecer informagdes mo de 25% das agbes; prospectos de distribuicdo publica da
adicionais de interesse dos investidores. companhia deverdo observar os requisitos do regulamento
Os requisitos da Bovespa para a adesdo ao Nivel | séo: do Nivel | quanto as informacdes que devem ser divulgadas.
informagdes econémicas e financeiras adicionais as que s@o Para a adeséo ao Nivel I, além das regras definidas no
obrigatérias por lei nas Informacdes Trimestrais; informa- Nivel I, a companhia deve se comprometer a adotar as prdti-
¢bes adicionais as que sdo obrigatérias por lei nas cas abaixo citadas: mandato unificado de um ano para todo
Demontragdes Financeiras Padronizadas, incluindo fluxos de o Conselho de Administracéo; disponibilizacéo de balanco
caixa da companhia e do consolidado discriminadas refe- anual seguindo as normas do US GAAP ou IASB7; extensdo
rentes ao exercicio anterior; informagdes adicionais nas In- para fodos os acionistas detentores de agdes ordindrias das
Tabela 1
Diferenca entre os niveis de Governanca Corporativa no Brasil
CARACTERISTICA | TRADICIONAL NIVEL 1 NiVEL 2 NOVO MERCADO
Percentual Minimo de
Agdes em Circulagdo | Nao hé regra No minimo 25% de free float
(free float)
o Permite a existéncia
Caracteristicas das . N . de agdes ON e PN 5
= 23 Permite a existéncia de agdes ON e PN S0 somente de agdes
Agdes Emitidas (com direitos ON
adicionais)
Conselho de Minimo de trés membros (conforme Minimo de cinco membros, dos quais pelo
Administragdo legislagdo) menos 20% devem ser independentes
Demonstragdes
Financcias Amnaly: | o sutiative US GAAP ou IFRS
em Padrio
Internacional
Concessio de Tag 5 s g 100% para agdes ON i &
Along 80% para agdes ON (conforme legislagdo) 80% para agdes PN 100% para agdes ON
Adogdo da Camara de
Arbitragem do Facultativo Obrigatorio
Mercado

Fonte: BM&F Bovespa
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mesmas condi¢des obtidas pelos controladores quando ocor-
re a venda do controle da companhia, e de, no minimo, 70%
deste valor para os detentores de agées preferenciais (fag
along); direito de voto &s acdes preferenciais em algumas
matérias, como transformagcéo, incorporagdo, cisdo e fusdo da
companhia e aprovagdo de contratos entre a companhia e
empresas do mesmo grupo; obrigatoriedade de realizacdo de
uma oferta de compra de todas as agdes em circulagéo, pelo
valor econdmico, nas hipéteses de fechamento do capital ou
cancelamento do registro de negociacéo neste Nivel; adesao &
Cémara de Arbitragem para resolugéo de conflitos societdrios.

J& para adesd@o ao Novo Mercado, as empresas além de
atenderem os requisitos exigidos pelo Nivel Il, devem aten-
der as seguintes regras: emitir somente agdes ordindrias,
tendo todos os acionistas direito a voto; no caso de venda de
controle aciondrio, o comprador concederd a oferta de com-
pra a todos os acionistas, dando o mesmo tratamento dado
ao grupo controlador (fag along).

* Procedimento formal de adeséo

A ades@o a um dos niveis diferenciados de Governanca
Corporativa ocorre mediante requisicdo formal da empresa
junfo & BM&F Bovespa. A assinatura do Regulamento de
Praticas Diferenciadas de Governanca Corporativa implica
no total cumprimento das regras estabelecidas no préprio
contrato. Eventuais descumprimentos ocasionardo notifica-
cdo formal da BM&F Bovespa, além de multas, suspenséo de
negociagéo e cancelamento do registro, em casos mais
graves (ver Figura 1, p. 32).

A premissa bésica é que boas prdticas de Governanga
Corporativa s@o positivamente consideradas pelos investi-
dores, pois os direitos concedidos aos acionistas e a quali-
dade das informagdes prestadas reduzem as incertezas no
processo de avaliacéo e, com isso, diminuem também o
risco. Por ser voluntdria, e ndo compulséria, a migragdo
pode ser considerada um sinal ao mercado, em um ambi-
ente caracterizado por assimetria de informacdes entre

acionistas e administradores.

Aispectos metodoldgicos
Para elaboracéo do referido trabalho, coletou-se, através
do banco de dados Economética Software para Investimen-
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tos Ltda., as cotacdes de fechamento didrio das agdes e que
migraram para um dos niveis diferenciados de Governanca
Corporativa entre janeiro de 2000 e dezembro de 2005. Isto
exclui as agdes de empresas que abriram capital com
adesdo automdtica a algum dos niveis (notavelmente o
Novo Mercado), em especial durante a recente onda de
IPOs2 no Brasil (2004-2007). Tal exclusdo evita discussoes
relacionadas a eventuais underpricings. Assim, a amostra
inicial, composta por 60 agdes listadas no Nivel I, Nivel Il ou
Novo Mercado, em dezembro de 2005, reduziu-se para 20.
Posteriormente, foram calculados os rendimentos logarit-
micos didrios de cada acéo, conforme equagdo abaixo:
R =In(P,/P;)) (1)
Onde R, é o retorno da ago «i» no periodo «» e In (P,/ P,))
é o logaritimo neperiano do preco da agdo no periodo «h»
dividido pelo prego da agdo em «-1». Consideraram-se, no
entanto, apenas as acdes que apresentaram, no periodo,
negociagGo em mais de 90% dos pregdes, descartando-se
as demais. Para cdlculo dos retornos anormais, utilizaram-se
duas metodologias diferentes: retornos ajustados ao merca-
do; retornos ajustados ao risco e ao mercado. A primeira
sintetiza a diferenca entre os retornos observados da agéo
«i,j,...,n» e o portfélio de mercado durante a janela de even-
to, conforme a equac@o abaixo:
AR = Ry~ Ry, (2)
Onde 4R,, ¢ o retorno anormal da agdo «i» no periodo «»,
e R,—R,, ¢é a diferenca entre o reforno da agdo e a proxy
de mercado, no mesmo periodo. J& a segunda decorre da
estimacdo por MQO (minimos quadrados ordindrios) da
relagdo entre a agdo «i,j,...,n» e a proxy de mercado, durante
a janela de estimacéo, e a verificacdo de ocorréncia de
eventuais retornos anormais em relag@o ao valor esperado,
dada a variagéo do portfélio de mercado.
Matematicamente,
kit:ai"'ﬁXPAROXYz"'Eiz (3)
Sendo que R;, é o retorno esperado da agdo «i» no perio-
do «t» pelo método ajustado pelo mercado e pelo risco; a; é
o coeficiente linear da regresséo calculada para cada agéo
individualmente na janela de estimagdo; €;, € o residuo da
regressdo estimada por MQO; e PROXY, é a relagdo esti-
mada da proxy de mercado.
Para mensurar os retornos anormais, os estudos brasi-

31 Governanca corporativa no Brasil - Niveis de governanca
e rendimentos anormais



Figura 1
Cronograma da aderéncia a um novo nivel de governanca corporativa

Pedido de autorizacgdo da
Cia a Bovespa

Aderéncia ao Nivel de
Governanga Corporativa

Fonte: Elaborado pelos autores

leiros utilizam normalmente a metodologia ajustada ao
risco e o |lbovespa como proxy do portfélio de mercado
(Soares et al., 2002). Apesar de amplamente utilizado em
estudos de evento, o Ibovespa é um indice cuja composicdo
deriva da liquidez dos ativos, ou seja, as agdes que o com-
pdéem sdo as mais negociadas no mercado. Para com-
paragdes com acdes menos liquidas e com menor valor de
mercado, o indice pode ndo ser o mais adequado, pelo
que estar-se-ia comparando empresas com perfis comple-
tamente diferentes.

Por isso, optou-se neste trabalho por criar-se um indice
especifico para cada acdo, baseado na correlagdo do ativo
com outras acdes negociadas na Bovespa. Para o indice,
deu-se o nome de «ICORREL5», que nada mais é que um
indice composto pelas cinco agdes mais correlacionadas,
dentre todas as constantes da amostra, para cada acéo indi-
vidual.

Matematicamente, o indice é descrito por:

ICORRELS, = lxRA,+lxRB,+l><RC,+lxRDt+lxREt (4)
n n n n n

Sendo a média aritmética dos retornos logaritmicos das
cinco agdes mais correlacionadas com cada agdo analisada
[A, B, C,D,E].

Jéfferson Augusto Colombo e Oscar Claudino Galli  3)

A partir dai, calcula-se o retorno anormal ajustado pelo
mercado e pelo risco pela seguinte equagdo:

ARy =Ry~ Ry ()

Onde 4R, é o retorno anormal ajustado o risco e ao mer-
cado, R, é o retorno da agéio «i» no periodo «» e R, é o
retorno esperado da acdo no mesmo periodo, obtido pela
regressdo linear no perfodo de estimagdo.

Finalmente, foi utilizada, no modelo de retornos ajustados
ao risco e ao mercado, uma janela de estimagéo de 252
dias Uteis, compondo os retornos didrios dos Gltimos 12
meses de cada acdo da amostra e as proxys para o portfélio
de mercado. Para a janela de evento, foram definidos vérios
intervalos entre 20 dias antes do andncio da migracéo e 20
dias apés o anlncio da migracéo para os niveis de gover-
nanca. A janela estendeu-se para perfodos anteriores ao
evento em fungdo da possibilidade de vazamento de infor-
magdo, possivel foco de movimentos anormais nos pregos.
Ap6s o evento, analisa-se se a divulgagdo trouxe alteragdes
significativas nos retornos relativos, em até 20 pregdes apds
o anuncio oficial (ver Figura 2, p. 33).

Resultados
Para a andlise dos retornos anormais acumulados podem
ser usados festes paramétricos ou ndo paramétricos. Devido
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Figura 2
Janelas de estimacdo da regressdo e do retorno anormal
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Janela de evento
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Fonte: Elaborado pelos autores

a restricdes no tamanho da amostra, optou-se por utilizar
aqui um feste ndo paramétrico, denominado sign fest ou
«teste de sinal», também utilizado por Batistella et al. (2004)
e pioneiramente sugerido por Mackinlay (1997).

Este teste ndo é tdo rigoroso no que tange aos pressupos-
tos de normalidade dos retornos, o que é bastante prudente
quando se lida com amostras pequenas de varidveis. Equa-
cionalmente, o teste é descrito por:

0 = {N L 0,5}—”1\7 ~ N(0,)) (6)
N 0,5
Onde:

6 = Estatistica do teste ndo paramétrico;

N*= Nomero de CARs positivos;

N = Numero total de CARs da amostra.

Este teste verifica se a propor¢do de ARs positivos sob Hy
seja de 0,5, contra a hipétese nula de que a proporcdo de
ARs positivos seja maior que 0,5. Para verificar os entornos
da data de ades@o, optou-se por criar diversas janelas dis-
tintas, compreendidas entre o periodo [-20;+20] dias em
torno do dia do evento (andncio na Bovespa da migracéo de
nivel de Governanca).

Pela Tabela 2, verifica-se que a maior propor¢do de CARs
positivos nas acdes da amostra se deu na janela (-5,5),
aquela que compreende os cinco dias anteriores e os cinco

dias posteriores ao anincio da migracéo de nivel de gover-
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nanca. Além disso, este foi o Unico intervalo em que o teste
de sinal demonstrou-se estatisticamente significante, suge-
rindo uma relag@o positiva e estatisticamente significante em
relacdo ao IBOVESPA (ver Tabela 2, p. 34).

Nos demais periodos, a estatistica de teste néo foi estatis-
ticamente significante, ora apontando valores positivos, ora
negativos (ver Tabela 3). Os dados sugerem que a mudanga
de niveis de governanca ndo sdo fatores preponderantes no
excesso de retorno das acdes, exceto na janela (-5,5). Uma
possivel explicacéo é que a data exata utilizada neste estudo
é a da migracdo de fato e ndo a do anincio — o que pode
explicar porque ocorre um excesso de retorno nos cinco dias
anteriores ao evento.

Individualmente, percebe-se que ndo hd um comporta-
mento padrdo das acdes ao redor da data do evento, sendo
que algumas agdes apresentaram retorno anormal positivo
(ARCZ4, CSLC6, GGBR4) e outras negativo (BRKM5, SDIA4,
PCAR5). A média geral da amostra foi mais positiva, como
i@ se viu, na janela (-5,5), e negativa na janela (0,1).
Aparentemente, o retorno da acdo no dia do registro da
migragdo de nivel na Bovespa e no dia subseqiente é ali-
nhado a outros papéis, o que sugere que o registro em si
ndo representa uma informagdo nova ao mercado (ver Ta-
bela 3, p. 34).

Por fim, foram repetidos os testes com a utilizagdo da varid-
vel ICORREL5 como proxy de mercado, ao invés do IBOVESPA.
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Tabela 2
Retornos anormais acumulados (CARS)
Janela de Evento CARs Positivos CARs Totais Sign Test
CAR -20;+20 8 20 -0,894
CAR -10;+10 7 20 -1,341
CAR -5;+5 15 20 2,236**
CAR -3;+3 13 20 1,341
CAR -1;+1 11 20 0,447
CAR 0;+1 10 20 0,000
CAR 0;+3 10 20 0,000
CAR 0;+5 11 20 0,447
CAR 0;+10 9 20 -0,447
CAR 0;+20 10 20 0,000
OBS: *¥* ** ¢ * representam significancia estatistica a 1%, 5% e 10%, respectivamente.
Fonte: Elaborado pelos autores
Tabela 3
Retornos anormais acumulados (CARs) por acdo
Acdo CAR (-20;20) CAR (-10;10) CAR (-5;5) CAR (-1;1) CAR (0;1)
BBDC4 -1,39% -0,96% 2,67% -0,14% 1,50%
ARCZ4 30,69% 9,84% 5,18% 3,21% -1,11%
BRTP4 0,75% -3,00% -0,75% -2,76% -2,83%
BRTO4 -6,24% -8,46% 0,34% -5,22% -1,38%
BRKMS -34,78% -6,26% 5,57% -2,92% -1,49%
CSLC6 25,42% 25,68% 12,27% 1,69% 0,24%
CMIG4 -1,59% -0,74% -5,78% 1,03% 1,15%
CNFB4 14,53% -0,48% 5,08% -1,12% -1,38%
GGBR4 17,97% -0,84% 0,30% -1,80% -0,67%
GOAU4 4,18% 12,79% 0,29% 2,24% 1,61%
ITUB4 1,80% 4,97% 6,66% -3,44% -0,26%
ITSA4 -2,32% -3,43% 4,34% 0,48% 2,48%
KLBN4 -2,15% -6,89% -0,60% 1,62% 0,43%
PCARS -9,48% -2,36% 2,18% 0,29% 2,63%
SBSP3 -8,20% 0,06% 3,79% 1,19% 1,64%
SDIA4 -12,76% -0,15% -0,65% -4,17% -5,63%
TRPL4 -4,01% 8,02% 12,23% 4,01% 2,91%
USIMS -3,12% -1,28% -1,03% -0,47% -0,90%
VCPA4 -4,85% -11,85% 0,73% 1,80% -0,08%
VALES 5,49% 16,39% 6,41% 6,05% 0,43%
Média 0,50% 1,55% 2,96% 0,08% -0,04%
DP 14,15% 9,06% 4,45% 2,87% 2,04%

Fonte: Elaborado pelos autores
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Os resultados sdo demonstrados graficamente na Figura 3.
Conforme esta bem elucida, o célculo do retorno anormal
demonstrou-se extremamente sensivel em relacdo & ao
benchmark utilizado — se o IBOVESPA ou o ICORREL5, em
todas as janelas.

Enquanto a andlise pelo IBOVESPA sugeriu CARs em geral
positivos, a andlise pelo ICORREL5 evidenciou resultado con-
trdrio. Isto quer dizer que os resultados encontrados nédo séo
conclusivos, mas sim extremamente dependentes da amos-
tra, da janela e dos parédmetros de interesse utilizados.

Além dos resultados divergentes, as estimagbes por
Minimos Quadrados Ordindrios do valor esperado para cal-
culo do CAR ajustado ao risco e ao mercado também varia-
ram sensivelmente de acordo com o benchmark utilizado.
Por se tratar de um indice baseado na correlacdo dos ativos,
e ndo puramente em liquidez, parece razodvel que o ICOR-
REL5 capture mais fidedignamente o verdadeiro movimento
nos retornos dos ativos diante do evento, visto que alguns
dos ativos da amostra, especialmente TRPL4, CNFB4 e
BRKM5, apresentaram baixa correlagdo com o IBOVESPA
durante a jonela de estimagdo.

G O S

Consideracdes finais

A Governanca Corporativa é um tema bastante debatido
na literatura por se tratar de uma forma de convergir interes-
ses entre partes inferessadas, dentro e fora de uma compa-
nhia. As empresas aderem a determinados cédigos e com-
promissos acreditando que tal acdo sinalizard ao mercado
um diferencial em relagdo aos seus pares, interferindo, posi-
tivamente, no preco de suas agdes. Nesse sentido, hd gran-
de interesse do pUblico por pesquisas empiricas que tentem
evidenciar tais relages.

Recentemente, paises como india e Filipinas buscaram no
Novo Mercado brasileiro inspiragéo para aumento da credi-
bilidade de seus respectivos mercados de capitais. O apa-
rente sucesso do modelo brasileiro carece, entretanto, de es-
tudos empiricos para avaliar os beneficios das empresas ao
aderir voluntariamente a cédigos de conduta corporativa
mais rigorosos.

Este artigo, ao analisar o retorno de uma amostra de 20
ativos que migraram para um nivel de governanca corpora-
tiva na Bovespa, segundo a metodologia de estudo de even-
to proposta por Mackinlay (1997), encontrou evidéncias de

Figura 3
Grdfico dos CARs utilizando-se o IBOUESPA e o ICORRELS

0,02

=== CAR Ibov

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

-0,02

-0,04 e

-0,06 \_\

oos W I
-0,1

Fonte: Elaborado pelos autores
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que o registro da migragdo na Bovespa ndo ocasiona retor-
nos anormais positivos no dia do evento, tampouco nos dias
seguintes.

Entretanto, ao testar-se uma variedade de janelas de even-
to entre -20 e +20 dias apds o registro, encontrou-se
evidéncias de que o intervalo (-5,5) apresenta ganhos anor-
mais estatisticamente positivos a 5% de significancia, su-
gerindo que o contetdo informacional da adesdo néo estd
no registro mas sim no anudncio do evento. Este resultado,
encontrado utilizando-se o IBOVESPA como benchmark, néo
é corroborado pela anélise com o ICORREL5, indice criado
pelas cinco acdes mais correlacionadas com cada ativo
analisado, o que denota uma grande sensibilidade do resul-
tado ao parédmetro escolhido.

Além disso, a grande variabilidade individual do retorno
dos ativos em torno do evento sugere que outros fatores
influenciam significativamente os retornos de curto prazo.
Por se tratar de estudo de evento, esta andlise ndo incor-
porou resultados de longo prazo - o que pode ser realiza-
do por estudos futuros. Os beneficios da adesdo aos niveis
diferenciados de governanca podem ser perceptiveis apenas
em um segundo momento, quando a empresa fem acesso a
fontes de financiamento mais baratas, a percepcdo de risco
cai e as agdes valorizam.

Mesmo néo sendo conclusivo, este estudo contribuiu em-
piricamente com a discussdo acerca da Governanga Corpo-
rativa e o impacto no prego das agdes negociadas em bolsa.
Cumpre-se salientar que, além do retorno relacionado aos
precos, a ades@o a niveis mais especificos e restritivos de
Governanga tem impactos positivos em todo o mercado de
capitais, na medida em que aumenta a transparéncia, a
confiabilidade das informagdes, o acesso a elas, efc.

Quando um conjunto de empresas adota prdticas de boa
governanca, o custo de obtencdo de informagdo diminui e
isso gera um ganho social liquido a todos os participantes do
mercado. Esse &, talvez, o maior beneficio da massificacdo
de boas prdticas de Governanga Corporativa em um merca-
do financeiro. W

Notas
1. ADR sao titulos de posse de agdes de empresas ndo ameri-
canas que se listam em bolsas americanas. (N.E.).

Jéfferson Augusto Colombo e Oscar Claudino Galli 3

2. Initial Public Offer, em inglés. Oferta pUblica inicial de entra-
da em bolsa. (N.E.).
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Estudo sobre a escala de sensibilidade
das criancas as técnicas promocionais
no contexto portugues

por Antonio Cardoso, Alvaro Cairréio e Galvéo Meirinhos

RESUMO: Este estudo tem por objectivo traduzir, adaptar e validar a escala de sensibilidade as técnicas promo-
cionais da autoria de Muratore (1999b). As quatro técnicas promocionais em estudo foram: a sensibilidade as ofer-
tas/brindes (prémios imediatos), a sensibilidade aos jogos/concursos, a sensibilidade a «oferta de mais produto» e a
sensibilidade a reducdo de preco. 0 questiondrio foi traduzido e aplicado junto de uma amostra de 468 criancas
portuguesas dos 6 aos 12 anos residentes no distrito do Porto. Al escala apresenta uma boa consisténcia inter-
na (a = 0,952) e a composicao factorial (ACP) revelou a existéncia de quatro factores que explicam 67,6% da
variancia total. Todavia, o estudo ndo replicou a estrutura do instrumento original de Muratore, mostrando que as
criancas ndo discriminam as quatro técnicas promocionais.

Palavras-chave: Criancas, Sensibilidade as Promogées, Validagdo da Escala

TITLE: Study about the validation of children promotion sensibility scale to Portuguese market

ABSTRACT: This study aims to translate, adapt and validate the scale of sensitivity to the promotional techniques of
authorship of Muratore (1999b). The four promotional techniques under study were: the sensitivity to offers/gifts
(premiums immediate), the sensitivity to games/competitions, the sensitivity to “offer more of product” and sensi-
tivity to price reduction. The questionnaire was translated and applied to a sample of 468 Portuguese children from
6 to 12 years old living in Oporto district. The scale shows good internal consistency (ot = 0,952) and factorial com-
position (PCA) revealed four factors explaining 67,6% of total variance. However, the study did not replicate the
original structure of Muratore scale, showing that children do not discriminate against four promotional techniques.

Key words: Children, Sensitivity fo the Promotional Techniques, Scale Validation

TITULO: Estudio sobre la escala de sensibilidad de los nifios a las técnicas de promocion en el contexto portugués

RESUMEN: Este estudio tiene como objetivo traducir, adaptar y validar la escala de sensibilidad de las técnicas de
promocion disefiada por Muratore (1999b). Las cuatro técnicas de promocion en el estudio fueron: sensibilidad a las
ofertas y regalos (premios inmediatos), la sensibilidad a los juegos/concursos, sensibilidad a “ofrecer mds produc-
tos” y la sensibilidad a la reduccién de precios. El cuestionario fue traducido y aplicado en una muestra de 468 nifios
portugueses de 6 a 12 aiios que viven en el distrito de Oporto. La escala tiene buena consistencia interna (o = 0,952)
y la composicion factorial (ACP) revelé cuatro factores que explican el 67,6% de la varianza total. Sin embargo, el
estudio no replica la estructura del instrumento original de Muratore, mostrando que los nifios no discriminan a las
cuatro técnicas de promocion.

Palabras-clave: Nifos, Sensibilidad a las Promociones, Validacién del la Escala
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s criangas sdo expostas diariamente a numerosos

estimulos publicitérios que as familiarizam com as

marcas e os produtos, com o objectivo de induzir a

sua experimentag@o, a compra ou as solicitagdes aos
pais. As promocdes dirigidas s criangas adquiriram mais
importdncia em meados dos anos 1980 associadas aos
clubes (McNeal, 1992, p. 159). D'Erceville (1991, cit in
Brée, 1995) refere que as promocdes de vendas dirigidas
ds criangas s@o vistas como uma «fada boa» que distribui
presentes. N&o obstante, e em fungéo do escaldo etdrio, as
criangas véem as promogdes de vendas e as técnicas pro-
mocionais de maneira diferente (Acuff, 1997; Muratore,
1999a).

As promogdes de vendas fazem parte do cendrio comer-
cial da actualidade e sobre as quais o consumidor néo é
indiferente. A crianca do fim do Séc. XX e do Séc. XXI é con-
frontada, desde o seu nascimento, com diferentes técnicas
publicitdrias e nos mais distintos formatos (Brée, 1995). As
empresas, em particular em mercados altamente competi-
tivos, uma vez que procuram resultados imediatos recorrem
as promogdes de vendas como técnica potencializadora das
vendas. As criangas, fruto de um conjunto de alteragées
sociais, econémicas, demogrdficas, culturais e legais assu-
mem um papel mais activo e preponderante na sociedade

Anténio Cardoso
ajcaro@ufp.edu.pt

de consumo (McNeal, 1992), sendo consideradas um mer-
cado tridimensional: mercado consumidor (tém dinheiro e
fazem pequenas compras); mercado influenciador/prescritor
(influenciom os pais nas compras para si e para o lar); e
mercado potencial (devem ser criados lagos comerciais
desde cedo, uma vez que serdo consumidores activos num
futuro préximo), representado um mercado de muitos mi-
Ihées de euros.

A crianga, enquanto consumidora, fem exigéncias e
especificidades que os investigadores, marketeers e organi-
zagdes devem ter em consideracéo. No caso presente, infe-
ressa perceber a sensibilidade das criancas &s técnicas pro-
mocionais.

Abordar o conceito da sensibilidade das criangas as pro-
mocdes de vendas ndo é uma tarefa simples, pois implica
compreender as mdltiplas consequéncias (impacto) que as
promogodes tm sobre as criangas. Trata-se de analisar um
processo perceptual, afectivo e decisional relativamente &
informac@o promocional aqui estudada na perspectiva da
sensibilidade &s promogdes de vendas, e que se apoia nas
crencas e nas atitudes das criangas relativamente as dife-
rentes técnicas promocionais.

A maioria dos instrumentos existentes que avaliam a sen-

sibilidade & promocéo de vendas foi desenvolvida, aplicada
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em adultos e em mercados externos, ndo contemplando
nem as especificidades das criangas nem as particularidades
do pafs (Portugal).

O obijectivo deste trabalho foi de traduzir, adaptar e apli-
car a escala de medicdo da sensibilidade das criancas as
diferentes técnicas promocionais desenvolvidas por Mura-
tore (1999b), assim como proceder & validade do conted-
do no contexto portugués. Esta é uma escala especifica
para criangas, contemplando as suas caracteristicas cogni-
tivas, bem como as suas percepcdes sobre as promogdes
de venda.

fis criancas, fruto de um conjunto de alteracdes
sociais, econémicas, demograficas, culturais e legais
assumem um papel mais activo e preponderante
na sociedade de consumo, sendo consideradas
um mercado tridimensional: mercado consumidor;
mercado influenciador/prescritor; e mercado potencial.

Apébs a apresentagdo dos conceitos em torno das pro-
mogoes e de se efectuar uma revisdo da literatura sobre as
atitudes das criancas relativamente s promogdes de vendas,
em particular sobre a sensibilidade das criangas as técni-
cas promocionais, definiu-se o quadro metodolégico e
operacional da investigagdo. Procurou-se avaliar as quali-
dades psicométricas da escala, a sua fiabilidade e confia-
bilidade e, por fim, procedeu-se & andlise e discusséo dos
resultados.

A grande maioria da investigacdo na drea do «Marketing
Infantil» tem sido realizada em paises com maior indice de
desenvolvimento econdémico. Em Portugal, os trabalhos de
investigagdo nesta drea s@o ainda escassos mas o tema
comeca a atrair a atencdo de investigadores das mais diver-
sas dreas (Psicologia, Economia, Gestdo, Marketing,
Publicidade, Antropologia, Sociologia). H&, portanto, a ne-
cessidade de desenvolver instrumentos que permitam avaliar
adequadamente as atitudes e os comportamentos dos indi-
viduos neste dominio. A presente investigacéo visa contribuir
nesse sentido, adaptando um instrumento desenvolvido em
Franga & realidade nacional.

Néo foram identificados outros estudos que tenham feito a

Anténio Cardoso, Alvaro Cairrdo e Galvdo Meirinhos 40

tradugdo, adaptagdo e validagdo da escala de Muratore
(1999b) para outros paises.

Al sensibilidade das criancas as técnicas promocionais
Para Guzmén (1995, p. 561), as promogdes de vendas

assumem uma grande importéncia nas economias desen-

volvidas, dado o interesse que os préprios consumidores

atribuem ao aspecto lGdico ou elemento do jogo, pois «a

promog@o de vendas apresenta o produto associado a um

mundo imagindrio (ofertas, brindes, viagens, concursos) que

despertam o inferesse, avivam a curiosidade e provocam a

adeséo do consumidor ao produto e & marca que lhe per-

mite entrar no jogo no qual obtém satisfagdes fisicas e

psiquicas».

Os consumidores devem perceber a oferta da empresa
como uma vantagem (ganho) e oportunidade (Kahneman e
Tversky, 1979; Brito, 1997). Os consumidores obtém benefi-
cios sociais, simbdlicos, econémicos e de qualidade pelo
dinheiro que pagam, criando sentimentos positivos pela
escolha realizada (Lichtenstein et al., 1990). A atitude geral
relativamente & oferta promocional é explicada pelo seu
«valor percebido» e contempla duas dimensdes: um valor
utilitdrio e um valor hedénico (Chandon, 1997), influencio-
dos positivamente pelo valor monetério da oferta.

Segundo Muratore (1999a), a crianga gosta de ser tratada
como se fosse um consumidor adulto e utiliza a promogéo
como um critério que lhe permite efectuar uma escolha entre
os vdrios produtos da mesma gama. A crianga mostra-se
particularmente sensivel ds promogdes e das animagdes
(Brée, 1995, p. 262). Sdo uma forma de acgdo em que a
crianga se sente integrada e tem a sensagdo de estar a
desempenhar um papel (Henriques, 1999, p. 24).

Em matéria das técnicas promocionais, Acuff (1997, pp.
178-187) segmenta as criangas em fungdo da idade:

* Do nascimento aos dois anos, as promocdes feitas para
esta idade tém um impacto relevante. Por exemplo, as
cadeias de fast food promovem nos seus menus infantis
personagens de animagdo cinematogréfica. Os menus
usam cores extremamente atractivas nas suas embalagens
temdticas, o que provoca uma vontade de descobrir a sur-
presa que vird dentro dela.

* Dos 3 aos 7 anos, as criangas estdo muito abertas as pro-
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mocdes. Nesta idade querem receber prendas — a quanti-
dade é muito melhor do que a qualidade. Isto poderd
dever-se ao facto que a sua mente ao nivel critico, 16gico
e racional ndo esté completamente desenvolvida, ou seja,
«quanto mais tralha» melhor (estdo muito mais interessa-
dos em acumular do que propriamente em distinguir as

ofertas).

Dos 8 aos 12 anos e dos 13 aos 15 anos, as criangas tém
boas idades para estabelecer lagos fortes com as pro-
mocbes. Estdo numa fase que cada vez mais se «desligam»
da familia para conhecerem o mundo exterior. Interessam-
-se muito mais por produtos com forte componente tec-
nolégica e pela Internet. E uma boa fase para se envol-
verem em clubes ou organizacdes (através dos clubes,
como por exemplo Rik & Rok do Grupo Auchan, é possivel
criar uma relacéo forte com as criancas através de uma
comunicacdo adaptada: possuem jornais/revistas préprias,
portais on-line, cartées de identificacdo, prendas no ani-
versdrio, participagdo em jogos e concursos, froca de expe-
riéncias, entre outros). Dos 13 aos 15 anos, as criangas jul-
gam que as promogdes direccionadas para a sua idade
néo sdo para eles mas sim para criangas, sentem-se adul-
tos e querem ser tratados como tal.

* Dos 16 aos 19 anos, as promocdes para estas idades
aproximam-se das que sdo para os consumidores adultos
(em termos de técnicas e de formatos).

As promogdes ajudam as criancas a manter nas suas
mentes a identidade e a imagem da marca (McNeal, 1992).
Todavia, as criangas ndo percepcionam de forma homo-
génea as diferentes técnicas promocionais (Muratore,
1999aq). Estas distinguem as promogdes em quatro grandes
categorias de oferta promocional, ndo as distinguem através
da técnica, mas sim através do que a promocéo poderd
oferecer ou o que permitird obfer, a si e aos seus pais.

A autora apresenta quatro grandes técnicas promocionais:
* as que as permitem pagar menos pelo produto — trata-se

de «vendas com reducdo de prego» e podem incluir coupon

de desconto ou vantagem de preco (redugdo de prego),
estando associadas, na linguagem das criancas, a «ga-
nhos», «ofertas» e «menos caro»;

* as que oferecem mais produto — oferta de amostras, «pro-

duto a mais» e acgdes do tipo «leve 3 pague 2»;

OUT/DEZ 2010

* as que oferecem um presente na compra do produto —
oferta de brindes;

* as que propdem a participacdo num concurso ou num
jogo (sorteios, jogos, concursos), que é reconhecida pelas
criancas como «ganhar um presente» ou possibilidade de
jogar.

E possivel pensar, segundo a autora, que as criancas dis-
tinguem as diferentes categorias de promogéo de vendas e
que a sua sensibilidade & promogdo varia em funcéo das
ofertas promocionais (ver Tabela 1, p. 42).

Estudos posteriores de Muratore (2002, 2003) realgam a
importéncia do envolvimento da crianca na sua sensibili-
dade ao brinde (oferta) e &s marcas, bem como o papel
moderador da idade e da socializagdo parental (Muratore,
2002). A sensibilidade das criangas as ofertas influencia a
sua sensibilidade relativamente ds marcas e as suas estraté-
gias de influéncia. Na literatura, o conceito de sensibilidade
ds promogdes surge como uma construcdo psicolégica que
precede o comportamento perante a compra. Segundo Webster
(1965), sensibilidade & promogdo serd a tendéncia do con-
sumidor para comprar uma classe de produto em funcéo da
promogdo. Os diferentes autores focados sugerem que a
sensibilidade & promocgdo é de tipo atitudinal (Muratore,
1999b): utilizam termos como propensdo (Webster, 1965;
Lichtensein et al., 1990; Henderson, 1994), tendéncia (Hen-
derson, 1994; Bawa et al., 1997), feicdo (Volle, 1997) e sen-
sibilidade (Schneider e Currim, 1991).

A defini¢do proposta por Chandon (1997) apresenta duas
perspectivas da sensibilidade & promocéo, uma comporta-
mental e outra psicolégica. A perspectiva comportamental
baseia-se em medidas recolhidas a posteriori com base em
comportamentos declarados e/ou observados (Teel et al.,
1980; Montgomery, 1971) e onde se utilizam termos (na
designacdo em inglés) tais como dealing activity e coupon
redemption behaviour.

Os trabalhos de Lichtenstein et al. (1990) evidenciom a
dimenséo psicoldgica, reforcando a ideia de que o consumi-
dor responde & oferta promocional porque é sensivel & pro-
mocdo (a oferta afecta positivamente a avaliacdo do acto de
compra). Quer isto dizer que a sensibilidade explica o acto
de compra, situando-se, por isso, a montante do comporta-
mento (Froloff-Brouche, 1992). A este respeito, Laurent e

i Estudo sobre a escala de sensibilidade das criancas as técnicas
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Tabela 1

Categorias das técnicas promocionais distinguidas pelas criancas

Categoria das técnicas
promocionais

Vocabulario utilizado
em marketing

Vocabuldario utilizado pela
crianga

Vendas com redugdo de prego

Preco de langamento —
experimentagdo

Menos caro, ganho, oferta

Oferta especial

Menos caro, oferta

- “x” Euros ou - “X"%

Menos caro, oferta

Oferta de reembolso

Menos caro, oferta

Vendas emparelhadas ou ligadas

Vendas com prémio

Vendas emparelhadas ou ligadas

Mais produto, oferta

Produto a mais

Mais produto

“Leve 3 pague 2”

Um produto gratuito, prenda

Objectos pequenos

Prendas

Embalagem como prémio

Embalagem utilizavel

Experimentag¢do e amostras

Prémio — amostras

Mais produto, prenda, oferta

Sorteios

Sorteios

Jogos, ganhar um presente

Jogos

Jogos, ganhar um presente

Jogos e concursos

Jogos e concursos

Jogos, ganhar um presente

Fonte: Maratore 199%9a

Kapferer (1992) concluem que a sensibilidade &s marcas é
uma varidvel psicolégica individual.

Todavia, estas duas perspectivas ndo sédo antagdnicas,
mas permitem medir a sensibilidade s promocées de forma
diferente. Enquanto a perspectiva psicolégica permite medir
a sensibilidade & promogdo directamente, a perspectiva
comportamental permite medir a sensibilidade a posteriori,
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i.e., a partir do comportamento face & promogéo (ndmero
de compras, quantidades compradas, quantias gastas), mas
ndo tem em consideracdo um conjunto de factores inobser-
véveis dos consumidores. Mas como refere Muratore
(1999b), qualquer que seja o comportamento adoptado face
& promocdo, este é uma consequéncia da sensibilidade e
ndo a sensibilidade em si mesma.
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De acordo com Froloff-Brouche (1993), a atitude perante
a promogdo é uma causa da sensibilidade & promogéo.
A sensibilidade resulta da atitude relativamente & promocéo
e dos estimulos promocionais em resultado do encontro
«individuo-promocéo» (Froloff-Brouche, 1993; Blattberg e
Neslin, 1990). Enquanto a atitude relativamente & promogdo
traduz um estado estavel («eu gosto de promogdes»), a sen-
sibilidade exprime um acto («eu procuro promogdes»). Para
Froloff-Brouche (1993), a atitude relativamente & promog@o
é uma causa da sensibilidade & promogéo, ou seja, a sensi-
bilidade & promocdo é uma atitude que foi estimulada
(Muratore, 1999b). Na escala desta autora, a perspectiva
assumida é do tipo atitudinal.

Um estudo exploratorio do tipo qualitativo
indica que as criancas diferenciam as ofertas
promocionais em funcdo daquilo que propdem:
um brinde, um jogo, um concurso, maior quantidade
de produto ou reducdo de preco.

Os estudos relativos & sensibilidade ds promogdes eviden-
ciom a necessidade de considerar a variedade das ofertas
promocionais (Froloff-Brouche, 1994, Chandon, 1997, Lich-
tenstein, et al., 1995, 1997, Muratore, 1999a, 1999b, 1999,
2002, Nogueira e Cardoso, 2007). Quer isto dizer que o
consumidor pode ser sensivel ds reducdes de preco e ndo
aos brindes, pelo que é justo falar-se de sensibilidade as
diferentes técnicas promocionais e néo ds promocdes em
geral.

Na perspectiva de Muratore (1999¢), tendo por base um
estudo exploratério do tipo qualitativo, as criancas diferen-
ciam as ofertas promocionais em funcdo daquilo que pro-
pdem: um brinde, um jogo, um concurso, maior quantidade
de produto ou reducéo de prego.

As conclusdes de Muratore (1999b) evidenciam a existén-
cia de trés formas de sensibilidade das criangas ds técnicas
promocionais:

* a sensibilidade & promogéo como um fim (a crianca pres-
creve o produto apenas para obter a promogdo que ele
contém);

* a sensibilidade & promocéo como critério de avaliag@o (a
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crianga deseja um produto e usa a promogdo como um

critério de escolha entre os diferentes produtos da gama);
* a sensibilidade & promog@o como um meio (a crianca

serve-se da promocdo como um meio de imitar os seus
pais ou para dar uma boa imagem de si mesmo).

Tendo em conta a heterogeneidade das técnicas promo-
cionais e as variantes conceptuais & referidas, Muratore
(1999a) prefere falar em sensibilidade s técnicas promocio-
nais e estruturou quatro escalas em funcdo das técnicas uti-
lizadas: oferta/prenda, jogos e concursos, mais produto,
reducéo de prego. Na apresentag@o e explicagdo da meto-
dologia aprofundar-se-a devidamente esta escala.

Metodologia

* Descricdio do instrumento original
A escala de Muratore (1999b) foi desenvolvida em Franca

com o objectivo de avaliar a sensibilidade das criangas as

diferentes técnicas promocionais:

* sensibilidade aos brindes/presentes, constituida pelas di-
mensdes «lGdica» (4 itens) e «atracgdor (3 itens);

* sensibilidade aos jogos e concursos, constituida pelas di-
mensdes «lGdicar (3 itens) e «atracgdo» (2 itens);

* sensibilidade & oferta de mais produto com duas dimen-
sdes («ldica» com 3 itens e «desejabilidade social» com 5
itens); e

* sensibilidade & redu¢do do preco com duas dimensdes («l0-
dica» com 3 itens e «desejabilidade social» com 3 itens).

A escala foi testada, numa primeira fase, com 290 cri-
ancas dos 7 aos 11 anos e, numa segunda fase, por 211
criangas do mesmo grupo etdrio, tendo revelado:

* relativamente & sensibilidade aos brindes/presentes, foi
identificado um factor por dimensdo e boa consisténcia
interna (0 > 0,80). A andlise ACP (Andlise de Componen-
tes Principais) revelou a existéncia de dois factores (ludico
e atraccdo) que explicam 68% da varidncia total;

sensibilidade cos jogos e concursos, foi identificado um
factor por dimenséo e boa consisténcia interna (a > 0,83).
A andlise ACP revelou a existéncia de dois factores (l0dico
e atracgdo) que explicam 71% da varidncia total;

sensibilidade & oferta de mais produto, foi identificado um
factor por dimensdo e boa consisténcia interna (a > 0,80).
A andlise ACP revelou a existéncia de dois factores (l0dico
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e desejabilidade) que explicam 62,3% da variéncia total;
* sensibilidade & redug@o do prego, foi identificado um fac-

tor por dimensdo e boa consisténcia interna (o = 0,82).

A andlise ACP revelou a existéncia de dois factores (dese-

jabilidade e ludico) que explicam 64,3% da variéncia total.

Enquanto a dimensdo lUdica se refere & importancia que
o jogo e o divertimento tém junto das criancas, a dimenséo
desejabilidade social realca que a crianga é sensivel &
imagem que transmite e aos beneficios que pode obter de
uma accdo prescritiva quando aconselha um produto com
«mais quantidade» ou em «redug@o de pregon.

Face &s conclusées do primeiro estudo, houve a necessi-
dade de reformular a escala, ficando a verséo final com 23
itens (Muratore, 1990b). A andlise de dados foi feita con-
siderando cada escala individualmente e néo o conjunto das
escalas.

* Procedimento

Previamente ao desenvolvimento da pesquisa, obteve-se a
autorizag@o de Muratore para a adaptagdo do mesmo ao
contexto portugués, tendo-lhe sido dado informacéo regular
da evolugdo dos trabalhos. O processo de equivaléncia
semdntica da verséo em portugués da escala foi baseado na
metodologia proposta por Brislin (1986) e Hill e Hill (2002),
utilizando a técnica translate — back translation e envolveu
quatro etapas: tradugdo, retroversdo, elaboragdo de uma
versGo de consenso e pré-teste comentado.

Pelo processo enunciado, os itens foram inicialmente
traduzidos para o portugués por dois profissionais da drea
de marketing, ambos com experiéncia na investigacdo com
criangas e com fluéncia na lingua francesa. Duas tradutoras
bilingues que néo conheciom a versdo original em francés
da escala retroverteram de forma independente as versées
em portugués para o francés. Posteriormente, as traducdes e
retraducdes foram comparadas quanto & equivaléncia
semdntica pelos autores deste estudo, que resolveram as dis-
crepdncias porventura existentes, mantendo a preocupagdo
de dar maior destaque ao significado conotativo dos itens.
Deu-se maior atencéo & utilizagdo de um vocabuldrio colo-
quial e simples, com o qual a populagdo-alvo do estudo
(criangas) pudesse estar familiarizada (Cardoso et al., 2008).

Antes da administragdo final do questiondrio, desenvol-
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veu-se um pré-teste da versdo inicial da escala no sentido de
avaliar a sua funcionalidade e aplicabilidade junto das
criancas. Na Tabela 2 é possivel ver as quatro escalas origi-
nais e a respectiva adaptagdo para portugués (ver Tabela 2,
p. 45).

Pré-teste da verséo original

A primeira fase do estudo teve como objectivo testar a
tradugdo realizada e verificar a relevancia, a clareza e a
compreenséo das perguntas para as criancas portuguesas
(similar & amostra na vers@o francesa, ou seja, criangas que
frequentam o Ensino Bdsico com idades compreendidas
entre os 6 e os 12 anos). Deste modo, procedeu-se & reali-
zagdo de um estudo preliminar (pré-teste) com 15 criancas,
voluntdrias, com idades compreendidas entre os 6 e os 7
anos pertencentes a uma escola do Ensino Bésico de uma
zona com caracteristicas rurais, pois se estes conseguissem
responder ndo haveria problemas com as criangas mais ve-
lhas (Cardoso, 2004, 2007).

Os sujeitos participaram no preenchimento do questio-
nério de modo a averiguar a sua funcionalidade, sendo-lhes
pedido que verbalizassem as suas dificuldades de compre-
ensdo e de preenchimento (Almeida e Freire, 1997, p. 20).
Com base nas sugestdes dos sujeitos, procedeu-se a algu-
mas alteragdes na linguagem e nas escalas. Apds os ajustes
linguisticos sugeridos no pré-teste procedeu-se ao langa-
mento e administracéo do questiondrio em larga escala.
Utilizou-se uma amostra por conveniéncia (Patton, 1990),
cabendo d&s escolas, neste caso aos professores e educa-
dores, a escolha da turma & qual foi aplicado o questiondrio.

Aplicagdo da versdo final e estudo

A recolha de dados em larga escala ocorreu colectiva-
mente nas préprias salas de aula em Outubro de 2008, em
escolas do Porto, Vila Nova de Gaia, Marco de Canavezes e
Lousada, depois de obtido o consentimento das escolas e
das familias (Cardoso, 2004). Partficiparam na investigacéo
468 criangas compreendidas no escaléo etdrio dos 6 aos 12
anos, um grupo etdrio onde a literatura revela o desenvolvi-
mento de lacos fortes com as promogées (Muratore, 1999b
e Nogueira e Cardoso, 2007). Os respondentes foram soli-
citados a indicar o grau de concordéncia relativamente a um
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Tabela 2
Confrontacdo entre os itens originais das 4 escalas e a versdo adaptada para portugués

Escala original (versdo Francesa)

Verséo adaptada para Portugués

(attrait)

Escala de sensibilidade
aos brindes/presentes

... je suis attiré par les produits qui offrent un cadeau

... ¢’est amusant de chercher les produits qui offrent un

... sou atraido (a) pelos produtos que oferecem um
presente/brinde

... tenho desejo dos produtos que oferecem um
presente/brinde

... é divertido procurar os produtos que oferecem um

ou un concours (ludique)

Escala de sensibilidade
a0s jogos e concursos

ou un concours (ludique)

cadeau(ludique) . ___________________ | presenteforinde __________________________________
... cam’amuse de trouver les produits qui offrent un ... divirto-me a procurar os produtos que oferecem um
cadeau(ludique) | presente/brinde
... c’est rigolo de chercher les produits qui offrent un ... ¢ agradavel procurar os produtos que oferecem um
_cadeau (ludique) | presente/brinde
... cam’embéte de chercher les produits qui offrent un ... aborrece-me procurar os produtos que oferecem um
cadeau (ludique) presente/brinde
... j’al envie des produits qui offrent un jeu ou un ... desejo os produtos que oferecem um jogo ou um
_eoncours (attrait) . .eemeurse ...
... je veux les produits qui offrent un jeu ou un ... quero os produtos que oferecem um jogo ou um
concours.(attrait) concurso

... cam’amuse de trouver les produits qui offrent un jeu

... c’est rigolo de chercher les produits qui offrent un jeu ... agrada-me procurar os produtos que oferecem um

... divirto-me a encontrar os produtos que oferecem um
CONCUTSO OU UM CONCUrso

JOZO Ou um concurso

de produit (ludique)
produi. (ludique)
produit (ludique)

(désirabilité sociale-intérét)

Escala de sensibilidade
ferta de “mais produto”

(désirabilité sociale-intérét)

... ¢’est amusant de chercher les produits qui offrent plus ... é divertido procurar os produtos que oferecem mais

... ¢cam’amuse de trouver les produits qui offrent plus de ... divirto-me a encontrar os produtos que oferecem

... C’est rigolo de chercher les produits qui offrent plus de ... agrada-me procurar os produtos que oferecem mais

... je m’intéresse aux produits qui offrent plus de produit. ... interesso-me por produtos que oferecem mais

... je regarde les produits qui offrent plus de produit

produto
mais produto
produto

quantidade de produto

une reduction de prix (désirabilité sociale-intérét)

=) R T T N TR T Y Y e R T T e
< ... je suis fier de leur demander des produits qui offrent ... confio nos produtos que oferecem mais produto
plus de produit (désirabilité sociale-intérét)

° ... c’est amusant de chercher les produits qui offrent une ... é divertido procurar os produtos que oferecem uma
S g | reductiondeprix(udique) | redugdodeprego ..
= § ... ¢am’amuse de trouver les produits qui offrent une ... divirto-me a encontrar os produtos que oferecem
2 2 | reductiondeprix (ludique) | umaredugiodepreco
§ 'g ... c’est rigolo de chercher les produits qui offrent une ... agrada-me procurar os produtos que oferecem uma
o'® | reductiondeprix(udique) | redugdodepreco
': = ... je m’intéresse aux produits qui offrent une leduction ... interesso-me pelos produtos que oferecem uma
5 = _de prix (désirabilité sociale-intérét) | redugdodepreco . __________.
A - ... je suis fier de leur conseiller des produits qui offrent ... confio nos produtos que oferecem uma redugao de

prego

(@)
a

conjunto de preposicdes aplicadas as quatro técnicas pro-
mocionais desenvolvidas por Muratore (1999). Apés rece-
berem instrucdes gerais acerca do estudo e instrucdes espe-
cificas sobre as questées e as escalas (SIM-sim-néo-NAO e
as «Smile Faces»), as criancas responderam a cinco questdes
(teste) relativamente as escalas (Bachmann et al.,, 1993;
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.: Todos os itens comecavam com a frase «Quando vou com os meus pais &s compras...».

Childers e Rao, 1992; Cardoso, 2004). As questdes eram
lidas lentamente e em voz alta enquanto as criangas acom-
panhavam silenciosamente (Cardoso, 2007; Childers e Rao,
1992). Néo se avangava para as questdes seguintes sem
que todos tivessem concluido o preenchimento das questées
anteriores (Bachmann et al., 1993; Cardoso, 2006). Poste-
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Participaram na investigacdo 468 criancas
compreendidas no escaldo etdrio dos 6 aos 12 anos,
um grupo etdrio onde a literatura revela
0 desenvolvimento de lacos fortes com as promocoes.

riormente, manteve-se este procedimento na administracdo
dos questionérios nas salas de aula.

No questiondrio administrado utilizaram-se estimulos
visuais e cartdes de resposta (Macklin e Machleit, 1990, pp.
253-265 — cada face da escala foi montada em cartées de
grandes dimensdes 14" x 5.5"') para tornar mais interes-
sante, concreta e motivadora a resposta das criangas
(Borgers et al., 2000; Cardoso, 2004). Segundo Cardoso
(2004, 2007), esta escala torna o questiondrio divertido,
para que as criangas manifestem o seu acordo ou desacor-
do, transmitindo, assim, os seus sentimentos. Brée (1995,
p. 91) sugere que a apresentacdo da escala deveréd recor-
rer a uma disposic@o visual. As smiling faces sdo usadas
com bastante frequéncia para facilitar a resposta da cri-
anga e assim situar o melhor possivel a sua resposta
(Harrigan, 1991).

Andlise dos resultados

Seguidamente, foi criado um ficheiro de dados no com-
putador, utilizando o software SPSS para Windows, versdo
15.5, onde foram inseridos e codificados todos os dados.
A idade média dos inquiridos foi de 9,42 anos (M = 9,42;
DP=1,64), sendo 50,4% do género masculino e 49,6 % do
género feminino.

Em termos descritivos (ver Tabela 3), os itens com médias
mais elevadas foram os seguintes: «... confio nos produtos
que oferecem mais produto» (M = 2,11; DP = 1,068); «... abor-
rece-me procurar os produtos que oferecem um presen-
te/brinde» (item com codificacdo inversa - M = 2,09; DP =
1,083); « ... é agradavel procurar os produtos que oferecem
um presente/brinde» (M = 2,07; DP = 1,046); «... divirto-me
a procurar os produtos que oferecem um presente/brinde»
(M =2,01; DP = 1,125); e «... confio nos produtos que ofe-
recem uma redugdo de preco» (M = 1,98; DP = 1,022).

Pelo contrdrio, os itens com médias mais baixas foram os
seguintes: «... é divertido procurar os produtos que oferecem
uma redugdo de preco» (M = 1,59; DP = 0,905); e o item
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«... desejo os produtos que oferecem um jogo ou um con-
curso» (M = 1,64; DP = 0,955).

Em termos gerais, as criancas apresentam elevados graus
de concordéncia com as preposi¢des apresentadas. Assim,
destacam-se os itens com niveis de concorddncia total ele-
vados: «... desejo os produtos que oferecem um jogo ou um
concurso» (62%); «... é divertido procurar os produtos que
oferecem uma reducdo de preco» (62,6%); «... é divertido
procurar os produtos que oferecem mais produto» (54,5%);
«... quero os produtos que oferecem um jogo ou um con-
curson (52,4%); «... interesso-me pelos produtos que ofere-
cem uma reducdo de preco» (51,9%) e «... divirto-me a
encontrar os produtos que oferecem uma reducéo de pre-
co» (51,1%).

Todos os niveis de concordéncia total estdo acima dos
40%, com excepcdo dos itens: «... é agraddvel procurar os
produtos que oferecem um presente/brinde» (37%); «... con-
fio nos produtos que oferecem mais produto» (37,8%) e «...
aborrece-me procurar os produtos que oferecem um pre-
sente/brinde» (14,7%), este Gltimo, dado ser de sentido ne-
gativo serd recodificado para ficar com o mesmo sentido dos
restantes itens da escala (ver Tabela 3, p. 47).

» Composicéio factorial da escala

Com o objectivo de determinar a composicao factorial da
escala, recorreu-se ao método de Andlise de Componentes
Principais (ACP) seguido de rotacdo Direct Oblimin, dado
que teoricamente se pressupde a existéncia de associagdo
entre os factores (Maroco, 2003).

A ACP global revelou a existéncia de quatro factores que
explicam 67,6% da variéncia total, com o primeiro factor a
explicar 50,22%, o segundo 7,12%, o terceiro 5,55% e o
quarto 4,73% (KMO & Bartlett’s Test = 0,952; p=0,000). Os
valores préprios e o scree plot confirmam os dados. As cor-
relacdes entre itens sdo positivas e significativas (variam
entre 0,101 e 0,822), atingindo o valor mais baixo no item
n.° 7 («... aborrece-me procurar os produtos que oferecem
um presente/brinde») que é de 0,355. As comunalidades
variam entre 0,550 e 0,795.

Os quatro factores extraidos a partir da ACP apresentam
valores de consisténcia interna acima de 0,782, revelando,
assim, uma boa consisténcia interna (ver Tabela 4, p. 48).
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Tabela 3
Andlise descritiva dos dados

Dimensdes - Item Concordo Concordo Nio Discordo M DP
Totalmente Discordo Total
N % N % N % N %
... sou atraido(a) pelos
produtos que oferecem um 221 47,2 172 36,8 52 11,1 23 4,9 1,74 ,844
__presentelbrinde |
... tenho desejo dos produtos
que oferecem um 200 42,7 161 34,4 64 13,7 43 9,2 1,89 ,960
o _ |..presente/brinde |
ZE| - Queroos produtos que 194 415 | 141 | 30,0 | 90 | 192 | 43 92 | 1,96 | 987
2 § |._oferecem um presente/brinde __ |
2 § ... é divertido procurar os
% %‘ produtos que oferecem um 223 47,6 123 26,3 60 12,8 62 13,2 1,92 | 1,063
o g |.presentelbrinde
': = | ... divirto-me a procurar os
3 2 | produtos que oferecem um 214 45,7 111 23,7 65 13,9 78 16,7 2,01 | 1,125
& & | presentebrinde |
... é agradavel procurar os
produtos que oferecem um 173 37,0 159 34,0 68 14,5 68 14,5 2,07 | 1,046
__presentelbrinde
... aborrece-me procurar os
produtos que oferecem um 69 14,7 99 21,2 119 25,4 181 38,7 2,09 | 1,085
presente/brinde (1)
... desejo os produtos que
oferecem um jogo ou um 290 62,0 93 19,9 48 10,3 37 79 1,64 ,955
B L S
... quero os produtos que
oferecem um jogo ou um 245 52,4 113 24,1 67 14,3 43 9,2 1,80 | ,999
L
... é divertido procurar os
produtos que oferecem um 236 50,4 110 235 7 152 51 10,9 1,87 | 1,037

jOgOo ou um concurso

... divirto-me a encontrar os

produtos que oferecem um 217 46,4 121 25,9 76 16,2 54 11,5 1,93 | 1,042
P OUCUISOLOW UM CONCULSO. ]
... agrada-me procurar os
produtos que oferecem um 230 49,1 117 25,0 66 14,1 55 118 1,88 | 1,045
jogo ou um concurso

... é divertido procurar os

Escala de sensibilidade aos
jogos e concursos

produtos que oferecem mais 254 543 129 27,6 46 9.8 39 8,3 1,72 | ,948
__produto ]
22| divirto-me a encontrar os
T £ | produtos que oferecem mais 204 4.6 137 29,3 75 16,0 5 11,1 1,95 | 1,020
EE|.produto ]
& 2| ... agrada-me procurar os
% é produtos que oferecem mais 202 432 142 30.3 73 15.6 51 10.9 1,94 | 1,011
2% |.produto ] ' ’ ' '
': = | ... interesso-me por produtos
E g que oferecem mais quantidade 223 47,6 156 333 45 9,6 44 9,4 1,81 | ,956
4§ | deproduto |
= [ ... observo os produtos que 177 938
oferecem mais produto 234 50,0 146 312 50 10,7 38 8,1 2 »
... confio nos produtos que 211 | 1.068
oferecem mais produto 177 37,8 131 28,0 93 19,9 67 143 > ’
... é divertido procurar os
produtos que oferecem uma 203 62.6 104 222 39 83 30 6.8 1,59 | ,905
| _reduglodepreco | ' ' ' '
... divirto-me a encontrar os
produtos que oferecem uma 239 51,1 140 29,9 54 11,5 35 75 1,75 931
__redugiodepreco |
... agrada-me procurar os
produtos que oferecem uma 233 49.8 137 203 57 12,2 41 8,8 1,80 | ,965

__redugiodepreco

... interesso-me pelos produtos
que oferegem uma redugio de 243 51,9 141 30,1 58 12,4 2 56 1,72 | ,887

Escala de sensibilidade
a reduado de prego

confio nos produtos que
oferecem uma redugdo de 193 412 148 31,6 71 15,2 56 12,0 1,98 | 1,022
prego

Obs.: Todos os itens comegavam com a frase «Quando vou com os meus pais s compras...»; (1) lfem com codificagéo inversa.
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Tabela 4
Alinhamento dos factores apds rotacdo Direct Oblimin
Itens Componentes
1 2 3 4
V20 ... divirto-me a encontrar os produtos que oferecem uma redugédo de prego ,812
Vi4 ... divirto-me a encontrar os produtos que oferecem mais produto ,811
V15 ... agrada-me procurar os produtos que oferecem mais produto ,810
V21 ... agrada-me procurar os produtos que oferecem uma redugdo de prego ,807
V22 ... interesso-me pelos produtos que oferecem uma redugio de preco ,788
Vi3 ... é divertido procurar os produtos que oferecem mais produto , 787
V20 ... ¢ divertido procurar os produtos que oferecem uma redugio de preco ,751
Vie ... interesso-me por produtos que oferecem mais quantidade de produto ,739
V17 ... observo os produtos que oferecem mais produto ,731
V23 ... confio nos produtos que oferecem uma redugéo de prego ,705
V18 ... confio nos produtos que oferecem mais produto ,681
V7(1) ... aborrece-me procurar os produtos que oferecem um brinde , 7127
V4 ... ¢ divertido procurar os produtos que oferecem um presente/brinde 713
V5 ... divirto-me a procurar os produtos que oferecem um presente/brinde ,695
Vio ... é divertido procurar os produtos que oferecem um jogo ou um concurso -,865
Vo9 ... quero os produtos que oferecem um jogo ou um concurso -,854
Vi1 ... divirto-me a encontrar os produtos que oferecem um concurso ou um -,847
concurso

V8 ... desejo os produtos que oferecem um jogo ou um concurso -,836
Vi2 ... agrada-me procurar os produtos que oferecem um jogo ou um concurso -,832
V3 ... quero os produtos que oferecem um presente/brinde ,847
V2 ... tenho desejo dos produtos que oferecem um presente/brinde ,840
V1 ... sou atraido(a) pelos produtos que oferecem um presente/brinde ,810
Vo6 ... ¢ agradavel procurar os produtos que oferecem um presente/brinde ,670

% Variancia por factor

50,22 7,12 5,55 4,73

Valores proprios

11,55 1,64 1,28 1,09

% Total variancia explicada 67,6

Alpha de Cronbach 0,930 0,782 0,913 0,836
Alpha de Cronbach (total da escala) 0,952

KMO: 0,959 ; Bartlett Test p= 0,000

Método de extracgdo: Andlise de Componentes Principais; Método de rotagdo: Direct Oblimin; (1) O item com codificacéo inversa (recodificado).

Na Tabela 4 apresenta-se a solucdo apds a rotagdo dos
factores. Verifica-se que a primeira componente integra os
itens V13 a V23, pertencentes inicialmente as escalas de sen-
sibilidade & «oferta de mais produto» e sensibilidade & «re-
ducdo do prego», assumindo uma Unica componente, e que
os itens referentes & escala sensibilidade & oferta de brindes
foram transformados em duas componentes: a componente
2 integra os itens referentes & dimenséo lodica (V4 a V7) e a
componente 4 integra os itens referentes & dimensdo
atracgdo (V1 a V3). Os itens referentes & sensibilidade aos
jogos/concursos constituem a componente 3, mantendo-se
em linha com a escala original.

Para se determinar a consisténcia interna, calculou-se o

alpha de Cronbach para a totalidade dos itens que com-

Anténio Cardoso, Alvaro Cairrdo e Galvdo Meirinhos 48

pdem a escala, o que resultou num score de 0,952, com as
correlacdes entre itens a variar entre 0,101 e 0,822.

Em sintese, ndo se replicou neste estudo a estrutura facto-
rial da escala original, i.e., a suposta bi-dimensionalidade
de cada uma das quatro sub-escalas/factores que compéem
a escala de Muratore. Do mesmo modo, é possivel concluir
que as criangas ndo distinguem as quatro técnicas promo-

cionais, tal como perspectivado na escala original.

Conclusdo

Apds a apresentacdo dos resultados, faz-se um conjunto
de consideragées na tentativa de explicar o significado dos
mesmos e as suas implicagdes para a adaptacéo e validagdo
de constructo da escala na investigacdo em curso. Global-
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€ possivel concluir que as criancas ndo distinguem
as quatro técnicas promocionais, tal como
perspectivado na escala original.

mente, pode afirmar-se, a partir da estrutura factorial da
escala e dos valores Alfa de consisténcia interna das vdrias
subescalas, que estamos face a um instrumento que poderé
proporcionar um contributo importante & investigacdo sobre
a sensibilidade das criangas as diferentes técnicas promo-
cionais, e sobre as implicacdes prdticas na estratégia das
empresas.

Este artigo tinha por objectivo aplicar e validar o construc-
to da escala de sensibilidade das criangas as técnicas pro-
mocionais. Os resultados obtidos permitem atestar a vali-
dade de constructo, bem como a sua consisténcia interna.
Trata-se de uma abordagem inicial das caracteristicas psi-
cométricas da escala, sendo necessdrio que, em investi-
gagodes futuras, se fornecam evidéncias a respeito da vali-
dade convergente e discriminante dos constructos utilizados.

A andlise factorial efectuada (ACP) sobre a totalidade dos
23 itens da escala revelo a existéncia de quatro compo-
nentes que agregaram as escalas originais da «sensibilidade
& oferta de mais produto» e da «sensibilidade & reducéo de
preco» numa Unica componente, o que pode querer dizer
que as criangas n&o distinguem estas duas técnicas promo-
cionais, constituindo, em todo o caso, uma vantagem finan-
ceira (preco e quantidade).

Por outro lado, a escala original da «sensibilidade & ofer-
ta de brindes/presentes» foi dividida em duas componentes:
uma integrou os itens relativamente & dimensé@o «atracg@on
e a outra integrou os itens referentes & dimensdo «lddicar,
evidenciando a importancia destas duas dimensédes da sen-
sibilidade aos brindes/presentes. A outra componente integrou
na totalidade os itens referentes & sensibilidade ao concurso.

Assim sendo, e face ao exposto, estes resultados néo repli-
cam a estrutura proposta por Muratore e mostram que as
criancas néo diferenciam as quatro técnicas promocionais.

Em sintese, os resultados obtidos contrariom a bi-dimen-
sionalidade da escala original, pois as criancas apenas
diferenciam a componente l0dica da componente atraccéo
na técnica dos brindes, mas agregam estas duas dimensées
em relag@o & técnica dos jogos. O mesmo se verifica com as
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técnicas de «mais produto» e «menos preco». Neste caso,
para as criangas significa o mesmo receber mais produto ou

ter uma reducdo de preco. Quando pensam nos jogos é-lhes
dificil separar a dimenséo lddica da dimensdo atraccdo. Pelo
contrério, nos brindes, as criancas separam claramente a
dimensdo ludica da dimens@o atracgdo.

Mas que justificagdes hd para esta discrepéncia nos resul-
tados face & estrutura proposta por Muratore?

Dado ter-se apresentado um Unico questiondrio que reu-
nia as quatro escalas de sensibilidade &s técnicas promo-
cionais e, de modo a evitar a aquiescéncia, optou-se por
introduzir apenas um item com sentido inverso («... abor-
rece-me procurar os produtos que oferecem um brinde»),
pois na literatura ndo se recomenda a utilizagdo de itens
invertidos (negativos) com criancas (Borgers et al., 2000).
Este agrupamento das técnicas pode ter contribuido para a
monotonia nas respostas das criancas, dada a proximidade
seméntica entre os itens apresentados.

Do mesmo modo, dado que a amostra integrava criangas
muito novas (6 e 7 anos), pode ter havido uma incorrecta
interpretagdo dos itens apresentados e das técnicas apresen-
tadas (limitagdes cognitivas). Recorde-se que nas investi-
gacdes de Muratore utilizou-se um placard com fotografias
das diferentes técnicas promocionais com o obijectivo de elu-
cidar as criangas sobre cada técnica (este procedimento néo
foi adoptado na presente investigacdo) pelo que poderd ter
enviesado os resultados.

Relativamente & dimensdo «desejabilidade social» ¢ dificil
saber se uma crianga dos 6 cos 12 anos «prescreve» os pro-
dutos em promocgdo porque oferecem «mais produto» ou por-
que oferecem uma reducéo de prego, por terem consciéncia
da vantagem financeira procurada por este tipo de ofertas
ou por terem consciéncia de que isso fransmite uma boa
imagem de si aos pais.

Assim, serd interessante que a escala seja submetida a
procedimentos de andlise factorial confirmatéria, que pos-
sam fornecer suporte empirico & estrutura bi-dimensional
da sensibilidade as diferentes técnicas promocionais tal
como aconteceu com a escala original de Muratore (1999b).
A realizacéo destas investigagdes contribuird para alargar o
campo de aplicacdo do instrumento em questdo, especial-
mente no que se refere & pesquisa sobre sensibilidade das
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criancas &s técnicas promocionais em funcéo de uma cate-
goria de produtos e em funcdo de uma marca. Dadas estas
limitacdes, seria pertinente a administracéo do questionério
a uma amostra maior de criangas, procurando incidir no
grupo etério acima dos 8 anos, pois estes reGnem capaci-
dades cognitivas para aferir a diferenca entre as técnicas
promocionais, expressas nas preposicdes do questiondrio.

Néo foram encontrados na literatura outros estudos sobre
a tradugdo, adaptacdo e validagdo da escala de Muratore
para outros paises, pelo que a nossa confrontacdo é feita
apenas relativamente & escala original. Assim, e no segui-
mento dos resultados das investigacées de Muratore (1999q,
1999b, 1999¢ e 2002), a presente investigacdo evidencia
que as criangas dos 6 aos 12 anos ndo discriminam as qua-
tro técnicas promocionais e ndo diferenciam as duas dimen-
sdes presentes nas escalas (l0dica/atracgdo; 10dico/deseja-
bilidade social).

Al aplicacdo e adequacdo desta escala para um produto
¢/ou marca em concreto pode tornar a prestacao
das criancas mais motivadora e esclarecedora.

O trabalho aqui desenvolvido — traduzir, adaptar e validar
a escala de sensibilidade das diferentes técnicas promo-
cionais —, abre caminho para que outros investigadores
adoptem este instrumento para avaliar a sensibilidade das
criancas &s promocdes de vendas. A sua aplicacdo e ade-
quacdo para um produto e/ou marca em concreto pode
tornar a prestacéo das criangas mais motivadora e esclare-
cedora (é possivel que a sensibilidade varie em funcéo do
produto e/ou marca em causa).

Como em todas as investigacdes, também este trabalho
apresenta algumas limitacdes. Apesar de ter-se seguido uma
metodologia e um design adequado o estddio de desen-
volvimento cognitivo das criancas, é possivel que as escalas
utilizadas possam ter sido inferpretadas de forma diferente
pelas criancas e, eventualmente, terem provocado alguma
distracgdo. As criangas mais novas podem ndo ter entendido
as preposicdes e nem conseguido diferenciar as técnicas
promocionais. Nao foram utilizados placards com fotogra-
fias onde se apresentassem as diferentes técnicas promocio-
nais. Por outro lado, este trabalho néo incidiu sobre um pro-
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duto, categoria de produto ou marca em particular, pelo que
as criangas podiam responder em fungdo das suas preferén-
cias por um qualquer produto ou marca, sendo necessaria-
mente diferente das outras criangas.

Apesar de termos trabalhado com uma amostra de dimen-
sdo considerével, as conclusbes aqui obtidas limitam-se as
criangas questionadas, ndo sendo os dados extrapoldveis
para todo o universo das criangas portuguesas. Serd interes-
sante replicar este estudo com amostras maiores e mais diver-
sificadas geograficamente, eventualmente em meios urba-
nos de maior dimensdo, onde a proximidade a grandes es-
pacos comerciais (centros comerciais e hipermercados) pode
trazer um maior conhecimento e uma maior experiéncia de
consumo das criangas.

O facto de no mesmo questiondrio se incluirem as quatro
técnicas promocionais (quatro escalas) pode ter criado
algum cansaco nas criancas e produzido aquiescéncia no
preenchimento do questiondrio, com reflexo na andlise de
dados. A opcéo pelo lancamento em bloco foi técnica para
que em uma mesma sessdo se recolhesse toda a informagao
e evitasse associacdes por parte das criancas. Todavig,
recomenda-se que em futuros trabalhos se tenha o cuidado
de abordar cada técnica em separado, tal como aconteceu
com a escala original.

Como néo se trata de um estudo longitudinal mas sim trans-
versal (corte temporal), e como as criangas estdo em constante
evolucéo, crescimento e desenvolvimento (volatilidade das
conclusdes), as conclusdes referem-se ao periodo de tfempo
em que a investigacdo decorreu. Futuramente, recomenda-se
a aplicacéo destas escalas a categorias especificas de produ-
tos, por exemplo cereais, brinquedos, roupa, etc., pois, dado
o envolvimento e a preferéncia das criancas com categorias e
marcas especificas de produtos, estas podem ser mais sen-
siveis a umas técnicas promocionais do que a outras.

Entendendo-se que a validagdo de um instrumento é um
processo dindmico e continuo, que depende das caracters-
ticas dos contextos e das amostras em estudo, serdo neces-
sdrias mais evidéncias empiricas para que se possa com-
preender a adequabilidade dos itens e das dimensées da
escala de sensibilidade das criangas &s técnicas promo-
cionais e, em consequéncia, eliminar ou reformular os piores
itens no sentido de refinar esta escala no contexto portugués.
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Estudos futuros s@o necessdrios para dirimir essas ques-
tées, bem como para averiguar se a equivaléncia funcional
e seméntica do instrumento estd ou ndo afectada. Seria
oportuno, por exemplo, replicar o estudo psicométrico em
outras localidades e contextos. As andlises factoriais
confirmatérias necessitam de ser aprofundadas, propondo
outros modelos para a organizagdo dos itens e testar a
estabilidade da estrutura factorial da escala entre grupos
de criancas de ambos os géneros, de diferentes anos de
escolaridade e grupos etdrios, de diferentes meios sécio-
-econémicos e geogrdficos, de modo a aumentar as poten-
cialidades da escala como um instrumento Util para a in-
vestigacdo da sensibilidade das criancas as técnicas pro-

mocionais. l
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Compreensoes e motivos de disseminacao
do marketing viral de jovens internautas
do Médio Vale do Itajai — Santa Catarina

por Carla Uler, Giancarlo Gomes e Rita Buzzi Rausch

RESUMO: 0 estudo teve por objetivo identificar as compreensdes e os motivos que levam a disseminacao do mar-
keting viral de jovens internautas do Médio Vale do Itajai, Santa Catarina, Brasil. A pesquisa classifica-se como
quantitativa. Quanto aos objetivos é exploratdria, e também quanto aos procedimentos de levantamento ou «sur-
vey», 0s dados foram coletados por meio de questiondrio. Os sujeitos foram 52 jovens com idade entre 17 e 30 anos,
que utilizam a Internet e que residem no Médio Uale do Itajai. Conclui-se que a grande maioria desconhece a es-
tratégia viral, mas parte significativa dos pesquisados assumiu repassar mensagens a outras pessoas. 0s resultados
da pesquisa evidenciaram também que as mulheres sao mais predispostas do que os homens a encaminhar as men-
sagens. Contudo, é oportuno salientar que o conteiido dos e-mails é fundamental e as mensagens devem levar em
conta os interesses e necessidades das mulheres. Mo que se refere as narrativas que sao bem sucedidas ao piblico
pesquisado, conclui-se que a mensagem viral deve passar uma linguagem familiar ao internauta. Os pesquisados
estdo mais interessados no que a mensagem transmite a eles. Se eles gostarem vdo retransmitir, caso contrario, ndo.
Al mensagem precisa ter apelos que incentivam a disseminacdo. 0 humor é a narrativa que obtém mais sucesso entre
0s jovens internautas.

Palavras-chave: Word-of-Mouth, Marketing Viral, E-mail

TITLE: Understandings and reasons for the spread of young Internet users’ viral marketing in Itajai Middle Ualley - San-
ta Catarina

ABSTRACT: The study aimed at identifying and understanding the reasons for the spread of young Internet users’
viral marketing in Itajai Middle Valley, Santa Catarina, Brazil. The survey is classified as quantitative. fs for the
objectives and survey procedures it is exploratory. Data were collected by means of a questionnaire. The subjects
were 52 young people aged between 17 and 30, using the Internet and living in Itajai Middle Ualley. It has been
concluded that the majority ignores the viral approach, but a significant portion of respondents admitted to forward
messages to other people. The survey results also showed that women are more likely to forward messages than
men. Howeuver, it is worth noting that the contents of e-mail messages is crucial and must take into account the in-
terests and needs of women. With regard to the narratives which are successful to the public surveyed, it appears
that the viral message must transmit a language familiar to Internet users. Respondents are most interested in what
the message transmits to them. If they like it, they will forward it, otherwise they won’t. The message needs to
have appeals which encourage its spread. Humor is the most successful narrative among young Internet users.

Key words: Word-of-Mouth, Viral Marketing, E-mail
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TITULO: Entendimientos y razones para la propagacion del marketing viral por jovenes usuarios de Internet del Uale
do Itajai - Santa Catarina

RESUMEN: €l objetivo del estudio fue identificar y comprender las razones por las cuales llevan a la difusion del
marketing viral en los jovenes usuarios de Internet en el MMédio Uale do Itajai, Santa Catarina, Brasil. La encuesta se
ha clasificado como cuantitativa, a pesar de que utiliza datos cuantitativos. En cuanto a los objetivos es explorato-
rio, y también sobre los procedimientos de encuesta o survey. Los datos fueron recolectados a través de un cues-
tionario. Los sujetos fueron 52 jovenes de edades comprendidas entre 17 y 30 aiios, que usan Internet y que residen
en el Médio Vale do Itajai. Se concluye que la mayoria ignora el enfoque viral, pero una porcion significativa de los
encuestados asume que pasa mensajes a otras personas. Los resultados de la encuesta también mostré que las
mujeres son mds propensas que los hombres para reenviar los mensajes. Sin embargo, cabe sefialar que el contenido
de mensajes de correo electrénico es fundamental y debe tener en cuenta los intereses y necesidades de las mujeres.
En cuanto a las narraciones que tienen éxito en el pablico encuestado, parece que el mensaje viral debe pasar un
lenguaje familiar para los usuarios de Internet. Los encuestados estan mds interesados en el mensaje que transmiten.
Si les gusta lo reenviaran caso contrario, no. El mensaje tiene que tener recursos que fomentan la propagacion. €l
humor es la narrativa que mas éxito tiene entre los jovenes usuarios de Internet.

Palabras-clave: Word-of-Mouth, Marketing Viral, E-mail

omo a Internet tem crescido, é também crescente o in-
c teresse por parte académica em dedicar-se a pesquisas

sobre as diversas estratégias de comunicacéo, tendo
como base o uso da Internet. Entre estes estudos destacam-se
os de: Modzelewski (2000); Barret (2001); Barwise, Elberse e
Hammond (2002); Bentivegna (2002); Subramani e Rajo-
gopalan (2003); Henry (2003); Phelps et al. (2004); Osterwij
e Loeffen (2005); Andrade, Mazzon e Katz (2006); Hill

(2006); Cruz e Fill (2008); Silva (2008); Guadalupe e Gércia
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(2008); Ferguson (2008); Ho e Dempsey (2009); Xiong e Hu
(2008); Bampo et al. (2008); Bonfrer e Dréze (2009); Brug-
gen, Eliashberg e Wierenga (2010) e Lans et al. (2010).
Entretanto, poucos estudos tém analisado como o e-mail
afeta o comportamento do consumidor. Quase nada se sabe
sobre as motivagdes, atitudes e comportamentos das pes-
soas que enviam o e-mail para os outros e que constituem o
componente essencial de qualquer estratégia de marketing
(Phelps et al., 2004). E somente por meio da compreensdo
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dessas motivagdes e comportamentos que as empresas
podem melhor formular suas estratégias de comunicagdo.

Assim, cabe questionar quais sGo as compreensdes e as
motivacdes para a disseminag@o do marketing viral de con-
sumidores do Médio Vale do ltajai — Santa Catarina (SC). Por
ser um tema novo, o marketing viral apresenta algumas
defini¢des incorretas por parte dos consumidores virais.
Dentro deste contexto, o estudo buscou ainda apresentar os
significados do que vem a ser o marketing viral por parte dos
sujeitos da pesquisa. Deste modo, o estudo teve como obje-
tivo identificar as compreensées e os motivos que levam a
disseminacdo do marketing viral de internautas do Médio
Vale do ltajai que passam mensagens via e-mail.

Esta pesquisa foi dividida em quatro partes. Além desta
primeira parte introdutéria, a segunda apresenta a funda-
mentagdo que orienta o estudo. Na terceira consta a meto-
dologia utilizada no desenvolvimento da pesquisa. Na quar-
ta etapa estdo descritos os resultados da pesquisa e na quin-
ta parte estdo sintetizadas as consideragdes finais. Por fim,
apresentam-se as limitagdes do estudo e sugestées para
futuras pesquisas.

Redes «word-of-mouth»

As pessoas gostam de falar sobre seu envolvimento com
produtos e servicos para uma série de razdes, entre elas
estdo o prestigio e status que podem surgir por meio de uma
participacdo ou da necessidade de compartilhar suas expe-
riéncias de compra, a fim de ajudar os outros. Essas conver-
sas sdo entdo passadas para familiares, amigos e outras
pessoas em redes sociais (Allsop, Bassett e Hoskins, 2007;
Cruz e Fill, 2008). Este processo é conhecido como referén-
cia de comunicacéo, em inglés Word-of-Mouth (WOM), e é
considerado como uma influente e poderosa forma de
comunicacéo, mesmo que seja simplesmente por causa da
objetividade percebida e da credibilidade associada as
partes envolvidas.

Guadalupe e Gércia (2008) argumentam que o WOM, ou
marketing de boca em boca, tem sido utilizado como forma
de publicidade eficaz, sem recorrer a grandes investimentos
ou contratacdo de meios de comunicagdo. Funciona por
meio de uma recomendacéo, geralmente de uma recomen-

dagdo de amigo para amigo sobre determinado produto.
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Al comunicacdo de boca em boca é reconhecida
como uma das mais poderosas ferramentas
para influenciar o mercado. No entanto,
dinda representa um enigma para os praticantes
de marketing, na medida em que as teorias intuitivas
acessiveis de como funciona nao se conectam
com as metodologias de pesquisa utilizadas
para planejamento quantitativo.

Assim, a confianca e credibilidade do amigo prevalecem
sobre o préprio produto e suas caracteristicas. Neste sentido,
o consumidor potencial baseia a sua compra na confianca
pela pessoa em que se origina a mensagem.

A transicdo das redes tradicionais WOM para redes digitais
tem aumentado as possibilidades de comunicag@o bidirecional
(Dellarocas, 2003) e este processo criou um fendmeno difuso
e infrigante (Goldenberg, Libai e Muller, 2001). Para Carson
(2005), a comunicaggo WOM é reconhecida como uma das
mais poderosas ferramentas para influenciar o mercado. No
entanto, ainda representa um enigma para os praticantes de
marketing, na medida em que as teorias intuitivas acessiveis de
como o WOM funciona néo se conectam com as metodologias
de pesquisa utilizadas para planejamento quantitativo.

Chetochine (2006) menciona que estamos cada vez mais
interligados por tecnologias que se espalham & velocidade
da luz. Com esta disseminagdo, hd mais informagdo. Rosen
(2001, p. 27) escreve que, para se proteger de tantos andn-
cios que recebemos por dia, «os clientes filtram a maioria
das mensagens que chegam até eles por intermédio dos
meios de comunicacdo de massa. Ndo obstante, esses mes-
mos clientes ouvem seus amigos».

Segundo Bentivegna (2002), o crescimento do nimero de
consumidores conectados & Internet motiva as empresas a
buscarem caminhos para maximizar o marketing boca em
boca por meio de ferramentas online, como o marketing
viral. Para Guadalupe e Gércia (2008), a Internet mudou a
pratica do WOM, as recomendacdes tornaram-se massivas
e se multiplicam com grande velocidade. Este fenémeno
passou a ser denominado de «marketing viral».

* Marketing viral

Segundo Ferguson (2008), o marketing viral estd longe de
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ser um fendmeno recente. Anfes do advento da Imprensa,
meios de radiodifusdo e da Internet, o WOM era a Unica
maneira de comercializar seus produtos. De acordo com
Cruz e Fill (2008), o marketing viral surgiu como a forma
eletrénica de WOM e envolve o principio da repercusséo ou
de referéncia, informacdo de noticias e entretenimento para
outra pessoa.

O marketing viral é uma forma de comunicagéo peer-to-
-peer na qual os usudrios passam as mensagens promo-
cionais por meio de suas redes sociais (Xiong e Hu, 2008).
Bampo et al. (2008) definiram o marketing viral como a
estratégia de marketing que aumenta a consciéncia do pro-
duto, bem como o reconhecimento da marca da empresa,
difundindo uma mensagem persuasiva viral através de redes
sociais de WOM.

Para Subramani e Rajagopalan (2003, p. 300), o market-
ing viral é «a tatica de criar um processo pelo qual pessoas
interessadas envolvem outras». Em uma campanha de mar-
keting viral, uma organizagdo desenvolve uma mensagem
de marketing online e estimula os clientes a transmitir esta
mensagem aos membros da sua rede social. Estes clientes
sdo posteriormente motivados a transmitir a mensagem aos
seus contatos e assim por diante. Como as mensagens dos
amigos séo susceptiveis de fer mais impacto do que a publi-
cidade, a informacéo se espalha rapidamente pela Internet
(Bruggen, Eliashberg e Wierenga, 2010).

O spam é considerado e-mail indesejado ou irritante. Al-
guns estudos relataram que os consumidores virais disseram
que o spam provém de empresas que compram listas de e-
mail para fins de marketing. Eles manifestaram impaciéncia
com a quantidade de e-mails ndo solicitados que recebem e
consideraram que o «spam é quando vocé ndo conhece o
remetente» (Phelps et al., 2004; Bampo et al., 2008; Lans et
al., 2010).

Sterne e Priore (2000) consideram que o marketing viral
engloba o planejomento e a execucdo de agdes que tém
como intuito estimular o marketing de boca em boca da
empresa pela Internet, aproveitando-se das redes virtuais de
contato. Stanbouli (2003, p. 97) corrobora com isso enfati-
zando que o marketing viral é uma «readaptagdo dos dis-
positivos e materiais simbdlicos utilizados pela propaganda,
integrando-os aos cédigos e especificidades da Internet para
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distribuir uma dada mensagem, com o méximo de eficécian.
Wilson (2000) define o marketing viral como qualquer
estratégia que encoraja individuos a passar uma mensagem
de marketing para outros, criando o potencial para o cresci-
mento exponencial na mensagem da exposicdo e influéncia.
Assim, o marketing viral é uma poderosa ferramenta de
comunicacéo de marketing que pode chegar a vdrios clien-
tes em um curto periodo de tempo (Bruggen, Eliashberg e
Wierenga, 2010). O efeito pretendido por agdes deste tipo é
o da ampliacéo dos comentdrios que gerem evidéncia para o
praticante de marketing, objetivando a transferéncia de atri-
butos positivos e aumento dos niveis de recall e de valorizagao
simbdlica da marca (Andrade, Mazzon e Katz, 2006).

* Estratégias para divulgacéio de campanhas de mar-
keting viral

Segundo Lans et al. (2010), em campanhas de marketing
viral pode-se utilizar dois tipos de estratégias para influen-
ciar a disseminagdo de informagbes. A primeira centra-se
em motivar os clientes a transmitir mensagens de marketing
para seus contatos (Chiu et al., 2007; Godes et al., 2005;
Phelps et al., 2004). Dobele et al. (2007) indicaram que uma
mensagem viral eficaz precisa conter elementos que podem
se conectar emocionalmente ao emissor e ao receptor.
Conforme sugerido por Godes et al. (2005), as motivagdes
para encaminhar mensagens s@o intrinsecas ou extrinsecas.
As primeiras podem ser acionadas pelo conteddo da men-
sagem de marketing.

Os componentes importantes da mensagem de marketing
sGo a linha de assunto do e-mail e texto do préprio e-mail.
Além disso, as empresas desenvolvem sites contendo videos
e jogos que atraem a atengdo do cliente. Esses sites geral-
mente facilitam o processo viral, fornecendo ferramentas
para facilmente transmitir e-mails aos amigos, como links
com as opgdes «indique a um amigo» ou «compartilhar
video» (Bonfrer e Dréze, 2009; Lans et al., 2010).

Exemplos de motivacdes exirinsecas séo prémios e outros
incentivos monetdrios (Biyalogorsky, Gerstner e Libai, 2001).
Apesar de aumentar a motivagdo dos clientes para encami-
nhar mensagens para os amigos, o que tem um forte
impacto sobre o alcance da campanha viral, esta é geral-
mente uma tarefa cara e dificil (Lans et al., 2010).
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Em geral, as empresas podem escolher entre trés catego-
rias distintas para divulgar sua campanha de marketing
viral: divulgar por e-mails, publicidade online e publicidade
offline (Bampo et al., 2008; Bonfrer e Dréze, 2009). A divul-
gagdo por e-mails é normalmente realizada pela prépria
empresa ou por uma agéncia de marketing especializada
para clientes que tenham dado permisséo para receber e-
mails promocionais (Bonfrer e Dréze, 2009).

A publicidade online é outra importante ferramenta de
divulgacdo que as empresas podem usar para influenciar o
processo viral. A eficacia da publicidade online pode variar
dependendo dos clientes, bem como os sites em que os
andncios sdo colocados. E inferessante notar que os comer-
ciantes podem observar diretamente quando um andncio
especifico online gera um visitante para a campanha viral
(Bampo et al., 2008; Lans et al., 2010).

Ha ainda o marketing viral criado por «pessoas
comuns», sem a intencdo de fazer propaganda,
mas que acabam por fazé-la.

Um exemplo seria a grande variedade de videos
caseiros encontrados no site YouTube,
relacionados com alguma marca.

As empresas ainda podem utilizar a «radicional» publici-
dade offline para divulgar suas campanhas. Exemplos disso
séo revistas ou anuncios de TV em que o consumidor con-
sulta o site da campanha de marketing viral ou outros tipos
de anudncio que tentam atrair visitantes para o site da cam-
panha. No entanto, a divulgacéo offline é menos popular e
menos eficaz, pois os clientes ndo podem visitar diretamente
o site da campanha, apenas clicando em um link. Outra
desvantagem é que é mais dificil medir a sua eficdcia,
porque os comerciantes ndo podem observar diretamente
quando a publicidade online gera um cliente para a cam-
panha viral (Bampo et al., 2008; Lans et al., 2010).

Além destes tipos de campanhas relatados acima, hé
ainda o marketing viral criado por «pessoas comuns», sem a
intencéo de fazer propaganda, mas que acabam por fazé-la.
Um exemplo seria a grande variedade de videos caseiros
encontrados no site YouTube, relacionados com alguma
marca. Muitos destes ndo foram criados por nenhuma
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empresa ou agéncia de publicidade, sendo produzidos e dis-
tribuidos por conta do internauta, evidenciando quéo impor-
tante é a midia digital para o marketing.

Métodos e técnicas da pesquisa

Para responder aos objetivos tornou-se necessério, inicial-
mente, o delineamento de um estudo bibliogréfico. Partindo
da necessidade de obter um conhecimento mais abrangente
e atualizado dos objetivos, a pesquisa foi, naturalmente,
exploratéria.

Quanto & abordagem do problema, a pesquisa se con-
figura como quantitativa. O método quantitativo representa,
em principio, a inten¢do de garantir a precisdo dos resulta-
dos, evitando distor¢des de andlise e interpretacdo, possibili-
tando, consequentemente, uma margem de seguranca
quanto as inferéncias.

Com relacéo aos procedimentos, esta pesquisa se classifi-
ca como de levantamento, que, segundo Creswell (2010), a
pesquisa de levantamento proporciona uma descri¢do quan-
titativa ou numérica de tendéncias, de atitudes ou de opi-
nides de uma populagdo, estudando uma amostra dessa
populacéo, utilizando questiondrios ou entrevistas estrutu-
radas para a coleta de dados, com a intengdo de generalizar
a partir de uma amostra para uma populagéo.

A amostragem foi ndo probabilistica e por acessibilidade
ou conveniéncia. Buscou-se simular uma corrente que repro-
duzisse as caracteristicas das tdticas virais. Participaram
desta pesquisa 52 jovens com idade entre 17 e 30 anos, que
utilizam a Infernet e que residem principalmente na cidade
de Blumenau - SC, bem como outras cidades vizinhas que
integram o Médio Vale do ltajai — SC, Brasil. Estabeleceu-se
o critério da idade tendo como base a Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios de 2009, na qual se demonstrou que
esta faixa etdria representa o maior indice de acesso &
Internet. Na coleta de dados, utilizou-se um questiondrio
com questdes abertas e fechadas, visando resultados mais
objetivos.

O questiondrio abordou questdes para caracterizacéo dos
entrevistados, como género, idade, ocupagdo, questdes de
hébitos de consumo da Internet, como frequéncia de acesso,
finalidade do acesso, local de acesso, motivos para disse-
minar arquivos e tipos de arquivo disseminados, bem como
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as associacdes da mensagem a marca ou empresa. O ques-
tiondrio também abordou fatores que influenciom a propa-
gagdo da mensagem viral, e se o jovem questionado sabe
identificar o que é marketing viral. O questiondrio continha
questdes abertas e fechadas que possibilitaram maior fideli-
dade nas respostas.

Inicialmente, os questiondrios foram enviados para o en-
dereco eletrénico de pessoas conhecidas dos pesquisadores
autores da pesquisa que atendiam ao critério da idade men-
cionado anteriormente. Solicitou-se a estas pessoas que, além
de preencherem o questiondrio e o devolverem, que o encami-
nhassem aos seus contatos eletrénicos também respeitando
o critério da idade. Portanto, os questiondrios foram envia-
dos para o endereco eletrénico de determinados sujeitos,
que os encaminharam a outros sujeitos e apds seu pre-
enchimento o re-encaminharam ao enderego eletrénico de
origem, simulando, assim, as caracteristicas das taticas
virais.

fndlise dos resultados da pesquisa

Neste t6pico serdo descritos e analisados os dados encon-
trados na pesquisa. Na primeira parte é descrito o perfil dos
entrevistados, na sequéncia é apresentado o entendimento
dos mesmos e os motivos que os levaram a transmitir a men-

sagem recebida.

* Caracterizacéio e perfil dos sujeitos da pesquisa

Com base na idade média dos internautas do Estado de
Santa Catarina apresentada pela Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios — PNAD de 2009, foram pesquisados
52 jovens com idade entre 17 e 30 anos, que utilizam a In-
ternet e que residiam, na fase da coleta de dados, na cidade
de Blumenau e outras cidades do Médio Vale do ltajal.
Destes, 32 jovens tinham entre 26 e 30 anos (62%), 16 entre
22 e 25 (31%) e quatro entre 17 e 21 anos (8%). Destaca-se
ainda que 55,4% dos jovens eram do género masculino e
44,6% do género feminino. Limitando a residéncia dos
sujeitos &s cidades do Médio Vale do ltajai, 68,1% dos jovens
eram moradores da cidade de Blumenau, 19,1% da cidade
de Gaspar e 12,8% da cidade de Indaial.

A pesquisa focou o uso pessoal da Internet, ou seja, o uso
particular — para fins pessoais -, no qual o marketing viral
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costuma ser disseminado. Todos os sujeitos da pesquisa afir-
maram utilizar a Internet para fins pessoais, sendo que 78%
usam para fins de entretenimento e informagdo, 16% para
fins de informacdo e 6% para fins Unicos de entretenimento.
Destaca-se ainda que 89% dos jovens usavam o préprio
domicilio e/ou o local de trabalho para estes fins. Os demais
11% utilizam outros locais, como lan houses!, Instituicdes de
Ensino e celulares.

Com base no perfil dos participantes, buscou-se analisar
as suas caracteristicas em acdes de marketing viral. Assim,
perguntas foram direcionadas para que este estudo pudesse
responder aos objetivos propostos. Os pesquisados podem
ser considerados potenciais disseminadores de marketing
viral, uma vez que 70,2% acessam a Internet para fins pes-
soais todos os dias, 17% acessam de 4 a 5 vezes por sema-
na e apenas 12,8% de 1 a 3 vezes por semana.

Ao serem questionados sobre as ferramentas da Internet
que mais usavam para atingir suas necessidades de entre-
tenimento e/ou informagdo, os dados mostraram que 100%
usavam e-mails, seguidos pelo MSN (66%), Orkut (59,6%),
You Tube (49%), jornais eletrénicos (38,3%), Twitter (19,1%),
Google (17%) e Bloggers (12,8%). Percebe-se que a maio-
ria dos jovens pesquisados utiliza principalmente e-mail,
MSN e Orkut. Ressalta-se que esta questdo possibilitava ao
respondente assinalar mais de uma alternativa de resposta.

Tendo como foco do trabalho identificar se os participantes
recebiam e disseminavam o marketing viral, conscientemente
ou ndo, tornou-se necessdria a seguinte pergunta: «Costuma
receber mensagens pela Internet?». No questionério foram
exemplificadas como mensagens: fotos, videos, musicas, tex-
tos, cartdes e afins. Destaca-se que 95,8% dos jovens afir-
maram receber mensagens pela Infernet, enquanto apenas
4,2% afirmaram néo receber nenhum dos exemplos citados.

Questionados sobre que tipo de pessoas enviavam as
mensagens, a grande maioria assinalou amigos (85,1%) e
familiares (40,4%), seguidos de colegas de trabalho (34%), e
em nUmero menor, desconhecidos (6,4%). Buscando visua-
lizar qual o meio digital mais utilizado pelo marketing viral
na regido, o e-mail alcancou 100% das respostas, sendo o
mais reconhecido pelos internautas quanto ao recebimento
de mensagens/marketing viral, acompanhado pelo MSN
(19,1%), Orkut (12,8%) e Twitter (8,5%).
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Tabela 1
Mensagens associadas a alguma marca ou empresa

Frequéncia Percentual (%)

Sempre -
Quase sempre 21
Raramente 64
Nunca 15

Tais respostas mostram os meios mais observados, contudo,
ndo necessariamente os mais utilizados, uma vez que, como
citado anteriormente, o objetivo do marketing viral é néo ser
percebido. Essa «invisibilidade» pode ser observada na Tabela
1, formulada a partir de um questionamento sobre a relacéo
das mensagens com alguma marca ou empresa.

Quanto maior o nimero de pessoas dispostas a retrans-
mitir uma mensagem virtual, mais veloz é a sua propagagdo
pela Internet. Uma das perguntas mais reveladoras do estu-
do foi: «Vocé costuma repassar estas mensagens a outras
pessoas?». Os resultados apontam que 70,2% dos respon-
dentes afirmaram ndo repassar nenhum tipo de mensagem
a ninguém, enquanto 29,8% afirmaram repassar tais men-
sagens adiante. Para Phelps et al. (2004), os consumidores
que estdo particularmente envolvidos no processo de
encaminhamento de e-mails adiante aderem a um novo tipo
de contrato social. Para dar forca a esse contrato é
necessdrio aceitar uma norma de reciprocidade, a qual dita
que se alguém foz alguma coisa para vocé, entdo vocé estéd
compelido a retornar este favor.

* Conteudos das mensagens

Com base na questdo anterior, criou-se outro questiona-
mento: «O que a mensagem precisa conter para que vocé a
repasse?». A pergunta permitiv multiplas escolhas, assim, os
entrevistados enfatizaram a opgdo humor, seguida da opcéo
contetdo da mensagem, conforme a Tabela 2.

Analisando a Tabela 2, percebe-se que narrativas rela-
cionadas ao humor, conteGdo e impacto sdo fatores indis-
pensdveis para o sucesso do marketing viral. A diversdo da
mensagem se mostra um ponto de destaque. Os entrevista-
dos ressaltaram os aspectos 0dicos e de entretenimento
para que repassem as mensagens.
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Tabela 2
Fatores que influenciam a propagacao da mensagem viral

Fatores Percentual (%)
Humor 65,9
Conteudo 61,7
Impacto 34
Sentimento 19,1
Duragdo 2,1
Formato 2,1
Tamanho 8,5
Outro 2,1

Na década de 1990, alguns autores j& comentaram sobre as
contribuicdes do humor ao marketing viral (Scott, Klein e Bryant,
1990; Chattopadhyay, Basus, 1990; Alden, Hoyer e Lee, 1993).
Recentemente, outros autores reforcaram estes resultados, den-
tre eles, Chung e Zao (2003), Phelps et al. (2004), Dobele et
al. (2007), Bruggen, Eliashberg e Wierenga (2010) e outros.

A mensagem viral precisa conter elementos que podem se
conectar emocionalmente ao emissor e ao receptor (Dobele
et al., 2007). Chung e Zao (2003) destacam que muitas
marcas utilizam o humor como forma de atrair a atencéo da
audiéncia, justificando que quando o pulblico é diverso, o
humor é uma boa opgdo para atrair a atencéo, pois além de
auxiliar a obter uma atitude favoravel em relagéo ao que foi
veiculado, fixam a marca na memoéria. Para Phelps et al.
(2004), as mensagens com emocéo, humor, medo, tristeza
ou de inspiracdo, sdo mais susceptiveis de serem transmiti-
das. Os responsdveis pelo desenvolvimento devem conside-
rar a elaboragdo de mensagens coerentes com as estirpes
virais que sejam mais apropriadas para a sua causa.

No que tange ao género, os resultados da pesquisa evi-
denciaram que as mulheres séo mais propensas do que os
homens a encaminhar as mensagens. Devido ao poder de
compra e a crescente representatividade nas redes online,
a empresas estd@o interessadas nesse publico. Para serem
bem sucedidos, no entanto, os anunciantes devem adaptar
as mensagens com os interesses e necessidades das mu-
lheres.

Lans et al. (2010) enfatizam que o design e o contetdo dos
e-mails sd@o cruciais, pois os clientes facilmente categorizam
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tais e-mails como spam e apagam rapidamente. Assim, para
que o marketing viral aconteca, é necessaria uma producéo
realmente criativa que atraia a atengdo e estimula a comu-
nicagdo entre os consumidores que participam ativamente
do processo (Phelps et al., 2004; Bampo et al., 2008).

E oportuno observar que a disseminacdo de e-mails se
torna mais eficaz quando as mensagens séo enviadas por
amigos ou conhecidos do destinatdrio. Além disso, a empre-
sa deve encaminhar as mensagens somente cos contatos
que tenham manifestado interesse, caso contrério o e-mail
ndo serd bem vindo (Chiu et al., 2007; Bruggen, Eliashberg
e Wierenga, 2010). Conforme Phelps et al. (2004), os con-
sumidores sdo muito mais relutantes para excluir uma men-
sagem de uma pessoa que eles conhecem. Este facto é um
componente chave na compreensdo do poder potencial de
marketing viral.

* Definigoes de marketing viral destacados pelos su-
jeitos da pesquisa
Nesta etapa serdo analisadas as definicdes ou entendimen-
tos, relacionados com os achados na pesquisa, conforme
Tabela 3. Assim, para atingir os objetivos propostos, também
se tornou necessdrio questionar (por meio de pergunta aber-
ta) os sujeitos sobre como chamam/nomeiam as mensagens
recebidas. Conforme a Tabela 3, 29,8% dos jovens acredi-
tavam que todas as mensagens recebidas — as mensagens
que eles conseguiam identificar — sdo spams.
Tal definicdo dé-se tanto pelo fato dos entrevistados ndo

Tabela 3
Classificacao das mensagens recebidas
pelos consumidores virais

Defini¢ao Percentual (%)
Spam 29,8
E-mail 27,7
Propaganda 19,1
Mensagens 2,1
Corrente 4,3
Mailings 2,1
Merchandising 2,1
N3o sei 12,8
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No que tange ao género, os resultados da pesquisa
evidenciaram que as mulheres sao mais propensas
do que os homens a encaminhar as mensagens.
Para serem bem sucedidos, os anunciantes
devem adaptar as mensagens com 0s interesses
e necessidades das mulheres.

terem conhecimento do que é marketing viral, como pela
falta de conhecimento da correta definicéo de spams, bem
como por ndo associarem muitas das mensagens recebidas
com as estratégios de marketing. Nenhum entrevistado
nomeou as mensagens como marketing viral.

Os sujeitos foram questionados (pergunta aberta) sobre o
que é o marketing viral. E 61,7% afirmam néo saber o signi-
ficado. Os restantes, 39,3%, responderam saber o significa-
do de marketing viral. Os significados considerados mais
relevantes pelos pesquisadores foram analisados em sepa-
rado, conforme segue.

Spam

Seguindo o resultado da Tabela 3, um grupo de entrevis-
tados que afirmaram saber o significado de marketing viral,
o denominaram como spam. Esta associag@o entre spam e
marketing viral deve-se & constante presenca que o spam
tem no dia-a-dia dos internautas. A cada dia, diversas men-
sagens eletrénicas, com multiplos destinatérios (raramente
conhecidos) sdo recebidas, geralmente com cunho publi-
citdrio, mas néo exclusivamente.

O spam tornou-se uma grande perturbacéo para inter-
nautas e profissionais de Tecnologia de Informacéo, de tal
forma que a sua prdtica abusiva é considerada um proble-
ma de seguranca na drea da informética. A associacdo entre
marketing viral e spam pode causar a md interpretagdo da
estratégia e a disseminagdo de uma imagem negativa. Neste
sentido, Priore (2000) alerta que a saturagdo de e-mails
(spam) pode desgastar a imagem da empresa e os consumi-
dores muitas vezes apagam a mensagem quando esta é de
uma empresa.

O spam é considerado e-mail indesejado ou irritante. Al-
guns estudos relataram que os consumidores virais disseram
que o spam provém de empresas que compram listas de
e-mail para fins de marketing. Eles manifestaram impacién-
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cia com a quantidade de e-mails ndo solicitados que rece-
bem e consideraram que o «spam é quando vocé ndo conhe-
ce o remetente» (Rosen, 2001; Phelps et al., 2004; Bampo et
al., 2008; Lans et al., 2010).

Para minimizar os impactos negativos, as empresas devem
identificar os consumidores virais e lideres de opinido que
estdo interessados na informacéo e enviar mensagens ini-
ciais para t&o poucos quanto necessdrio, de forma a mini-
mizar o niUmero de pessoas que recebem esse e-mail (Phelps
etal., 2004; Bampo et al., 2008; Lans et al., 2010). Quando
o marketing viral ndo é confundido com spam, aumentam
consideravelmente as chances de ser disseminado (Phelps et
al., 2004).

Virus

Por conter a palavra «viral» em sua denominacéo, muitos
entrevistados associom o marketing viral a um virus, arqui-
vos mal-intencionados que interferem no funcionamento de
mdquinas e programas, e o classificam como um elemento
duvidoso e prejudicial ao computador e ao usudrio.

Este grupo néo consegue identificar o marketing viral. Re-
passa apenas as mensagens que acredita serem confidveis.
Quando identifica alguma presenca de emissor que ndo seja
seu conhecido, associa a mensagem ao perigo e ndo a
repassa. Tal perfil de consumidor viral reafirma a posicéo de
que o marketing viral ndo deve ser ofensivo, adentrando na
vida das pessoas como um item alegre e/ou informativo.
Wilson (2000) e Cruz e Fill (2008) argumentam que, ao com-
preender as propriedades de um virus, se torna claro o quao
poderoso e completamente incontrolével esta forma de comu-

nicacéo pode ser.

* Entendimento sobre o marketing viral

Muitos entrevistados demonstraram conhecimento do
termo e o descreveram com obijetividade. Estes t8m conhe-
cimento da estratégia, sendo capazes de identificd-la. Parte
destes entrevistados séo estudantes e/ou profissionais de
comunicacéo que vivenciam o viral no seu dia-a-dia.

Eles o percebem em muitos meios eletrénicos, inclusive no
mais recente Twitter. Compreendem a proposta da palavra
viral — se espalha como um virus —, ndo associando a um
elemento prejudicial. Mesmo identificando o marketing viral,
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Um indice que chamou a atencdo na pesquisa
foi 0 nimero de desconhecimento do tema
por profissionais de comunicacdo. Dos entrevistados,
profissionais formados em comunicacdo,
dentre publicitdrios e jornalistas, 10,6% ndo souberam
identificar o que é marketing viral.

ndo demonstram averséo ao mesmo, repassando-o sempre
que for do interesse do grupo. Nestes consumidores virais, o
viral é consciente, mas precisa englobar narrativas interes-
santes para atingir o objetivo de ser disseminado.

Um indice que chamou a atencéo na pesquisa foi o nime-
ro de desconhecimento do tema por profissionais de comu-
nicagéo. Dos entrevistados, profissionais formados em comu-
nicacéo, dentre publicitdrios e jornalistas, 10,6% néo sou-
beram identificar o que é marketing viral.

Os estilos das narrativas s@o os grandes responsdveis pelo
sucesso do marketing viral. Assim, um grupo de entrevista-
dos ressaltou a importéncia das mensagens terem um fator
envolvente para que a disseminacéo ocorra. Narrativas
apelativas, modistas, com conteddo e, principalmente, com
muito humor, foram as mais citadas. Estes resultados coadu-
nam com a idéia de Dobele et al. (2007), quando relatam
que uma mensagem viral precisa conter elementos que
podem se conectar emocionalmente ao emissor e ao recep-
tor.

Rosen (2001) lista alguns itens que considera importantes
para a difuséo do viral: provoque curiosidade com a rari-
dade e o mistério, gere expectativas, evite o dbvio, leve as
pessoas para os bastidores e sejo um pouco abusivo.
Despertar o interesse do internauta firma-se como uma
importante ferramenta do marketing viral (Bruggen, Eliash-
berg e Wierenga, 2010).

Consideracdes finais

Com base nos resultados, pode-se concluir que os profis-
sionais de marketing, que antes utilizavam os meios mas-
sivos de comunicacdo, hoje passam a utilizar o marketing
viral como uma promissora midia. O marketing viral pode
aumentar exponencialmente a base de clientes das empre-
sas, resultando em cada cliente satisfeito uma série de
recomendagdes, dependendo do circulo de amigos ou con-
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tatos do receptor-transmissor. Neste sentido, as empresas
devem identificar os disseminadores do marketing viral e
lideres de opinido que estdo interessados neste tipo de con-
teddo.

Um ponto a ser levado em consideracéo é que as mu-
lheres estdo conquistando espago no mundo inteiro, em
praticamente todas as atividades. Os resultados da pesquisa
evidenciaram que as mulheres sGo mais predispostas do que
os homens a encaminhar as mensagens. Contudo, é opor-
tuno salientar que o conteddo dos e-mails é fundamental e
as mensagens devem levar em conta os inferesses e necessi-
dades das mulheres.

O estudo buscou mostrar a compreenséo e disseminagdo
do tema pelo publico pesquisado, e, pelo que tudo indica, a
grande maioria desconhece a estratégia viral, mas parte sig-
nificativa dos pesquisados assumiu repassar mensagens a
outras pessoas. Tal conclusdo mostra a invisibilidade do viral
— os entrevistados disseminam, sem ter consciéncia de que o
fazem.

No que se refere as narrativas que séo bem sucedidas ao
pUblico pesquisado, conclui-se que a mensagem viral deve
passar uma linguagem familiar ao internauta. Os pesquisa-
dos estéo mais interessados no que a mensagem transmite
a eles. Se eles gostarem, véo retransmitir, caso contrdrio,
ndo. A mensagem precisa ter apelos que incentivam a dis-
seminagdo. O humor é a narrativa que obtém mais sucesso.
Estes resultados também foram evidenciados em outros estu-
dos.

Cativar uma quantidade inicial de consumidores virais e
lideres de opinido que estdo inferessados na informag@o
para que estes se tornem potenciais amplificadores virtuais
da mensagem é um grande desafio para o profissional de
marketing. Mas esta é uma forma de diminuir o impacto
negativo criado por este tipo de estratégia, pois quando os
consumidores virais recebem e-mails diretamente das
empresas, tfendem a identificar este tipo de mensagem como
spam e automaticamente néo a repassam, |G que o spam é
considerado indesejado ou irritante.

Além do desafio criativo de criar mensagens que chamem
a atengdo, é importante que a empresa tenha grande conhe-
cimento sobre seus consumidores. O puUblico pesquisado
tem especificidades que podem ser decisérias, demonstran-
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do certo receio na ades@o de estratégia virtuais das quais
ndo sinfam seguranca. O fato de comumente confundirem o
marketing viral com spam denota uma fragilidade da estra-
tégia viral. A compreensdo do comportamento, educacéo e
cultura dos consumidores pelo marketing é essencial.

Ao fechar a presente pesquisa, é importante apresentar
sugestoes para futuras pesquisas. E necessério ainda apro-
fundar mais pesquisas sobre este tema. A sugestdo para
uma futura pesquisa é a criagGo e monitoracdo de uma
campanha viral ficticia, visando o estudo aprofundado da
percepcdo e interagdo do publico perante a campanha. Cla-
ramente, um experimento bem projetado ajudaria os pesqui-
sadores a entender como ocorre a disseminag@o das mensa-
gens e o comportamento por meio do marketing viral.

Obviamente existem muitas perguntas ndo respondidas
sobre marketing viral. No entanto, o estudo contribuiu para
um melhor entendimento de como o marketing viral é enten-
dido e disseminado por jovens internautas. O estudo tam-
bém avaliou as motivacdes e comportamentos dos jovens
internautas. Para as empresas, as suas implicagdes princi-
pais dizem respeito & segmentagdo e criagdo de mensagens
virais. Para os estudiosos, este trabalho pode fornecer um
passo Util para compreender melhor os fenémenos virais, e
as sugestées para futuras pesquisas podem apontar para
caminhos fecundos para a investigacdo. B

Nota

1. Lan house é um estabelecimento comercial onde, & seme-
lhanca de um cibercafé, as pessoas podem pagar para utilizar um
computador com acesso & Internet e a uma rede local (N.E.).
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0 papel da area de relacoes com investidores
nas empresas list(?dgs nqle a FBOUESPA
0 Brasi

por Daniela Del Lama, Eduardo Oliva e Laércio Silva

RESUMO: Esta pesquisa foi realizada junto as empresas de capital aberto listadas nos niveis de governanca corpo-
rativa e com as empresas classificadas como tradicional da bolsa BM & FBOUESPA - Brasil, e teve por objetivo iden-
tificar o nivel de autoridade da drea de relacdes com os investidores. Trata-se de um estudo exploratdrio de natureza
quantitativa utilizando o método de «survey» e com instrumento de pesquisa elaborado pelos pesquisadores e val-
idado por especialistas. Utilizou-se uma amostra de 108 respondentes. Os dados foram tratados por técnica estatis-
tica de distribuicdo de freqiiéncias e com o teste nao paramétrico Kruskal-Wallis. Os resultados apontaram que o
papel da drea de relacdes com os investidores quanto a autoridade é diferenciado no nivel do Novo Mercado e, diante
das conclusdes obtidas na pesquisa, é pertinente afirmar que as organizacdes precisam delinear com maior clareza
a estrutura dessa drea e ampliar os limites de autoridade dos profissionais da drea de relacdes com os investidores.

Palavras-chave: Estrutura Organizacional, Governanga Corporativa, Relacdes com Investidores

TITLE: The role of the area of investors’ relationship in the listed companies of open capital in the BM & FBOUESPA
of Brazil

ABSTRACT: This research was applied to the listed companies of open capital listed in the corporate governance lev-
els and to the companies classified in the traditional of the BM & FBOUESPA stock market and had as objective to
identify the role of investors’ relationship area. This is an exploratory quantitative study using a survey. It was
applied an instrument of research elaborated by researchers and validated by specialists to a sample of 108 respon-
dents. The data were handled by statistics techniques of frequencies distribution and the Rruskal-Wallis test was
applied. The results shows that the role of investors’ relationship area regarding the authority is differentiated in
the companies of New Market level and according to the research conclusions is possible to asseverate that the
organizations must delineate with bigger clarity the structure of this area and grow the professionals’ limits of
authority.

Key words: Organizational Structure, Corporate Governance, Investors Relationship

TITULO: €l papel del drea de relaciones con los inversores en las sociedades cotizadas en la BN & FBODESPA de Brasil

RESUMEN: Esta investigacion se llevd a cabo con empresas de capital abierto que cotizan en los niveles de gobier-
no corporativo y con las empresas clasificadas como tradicionales de la bolsa BM & FBODESPA - Brasil, y tuvo como
objetivo identificar el nivel de autoridad en el drea de relaciones con los inversores. Este es un estudio exploratorio
utilizando el método cuantitativo «survey» con una herramienta de encuestas desarrollada por los investigadores y
validado por expertos. Se utilizd una muestra de108 encuestados. Los datos fueron procesados por la técnica
estadistica de distribucion de frecuencias y la prueba no paramétrica de Rruskal-Wallis. Los resultados mostraron
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que la funcion del drea de relaciones con los inversores en relacion a la autoridad es diferente en el nuevo merca-
do y, teniendo en cuenta los resultados de la investigacion, es razonable suponer que las organizaciones necesitan
delinear mas claramente la estructura de esta drea y ampliar la limites de la autoridad de los profesionales de rela-

ciones con los inversores.

Palabras-clave: Estructura Organizacional, Gobierno Corporativo, Relaciones con Inversores

ara as empresas que querem abrir o seu capital ou |4

estdo operando no mercado aciondrio, existem vdrias

normatizagdes obrigatérias. Algumas organizacdes
estGo preocupadas e conscientizadas quanto & divulgacéo
de cardter voluntario de informacdes que inferessam aos
diversos publicos com quem interagem. Diante dos desafios
para os que exercem a gest@o, surge a governanga corpo-
rativa para amenizar os conflitos existentes entre os proprie-
térios e a Administracdo, utilizando um conjunto de mecanis-
mos para garantir os interesses dos stakeholders (pessoas
com algum interesse na organizagdo).

As boas prdticas de governanca - cartilha editada pela
Bolsa de Valores Mercadorias e Futuros de Sdo Paulo BM &
FBOVESPA (extinta BOVESPA) -, inseridas no mercado de
capitais em 2000, utilizam-se de mecanismos relacionados
a principios para nortear as prdticas para a gestéo de orga-
nizagdes que operam ou que pretendem operar na Bolsa.

Costa (2001) explica que, mediante a estratégia de abrir
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o capital para captagéo de recursos, surgiu a necessidade
de uma estrutura de relacdes com investidores (Rl) que
coordenasse a prestacdo de informacdes corporativas aos
pUblicos-alvo para garantir a homogeneidade das men-
sagens e a racionalizacdo de recursos, além de minimizar
a exposigdo da empresa aos riscos de penalidades
impostas por érgdos fiscalizadores. Diante dessa nova
realidade, as organizagdes aprimoraram seu relaciona-
mento com todos os publicos estratégicos, adicionando o
méximo de valor possivel as suas politicas de relagdes
com investidores, identificando suas fraquezas e aderindo
as agdes corretivas pertinentes para o ndo comprometi-
mento da imagem da organizag@o no mercado. As empre-
sas que pretendem se financiar no mercado de acdes
necessitam adotar prdticas de governanga corporativa, e
um dos caminhos para a sustentabilidade do processo
ocorre por meio da reavaliagdo das estruturas organiza-
cionais.
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Esta pesquisa obijetivou identificar se a érea de relacdes
com os investidores possui autonomia dentro da estrutura
organizacional na relag@o que a empresa mantém junto ao
mercado aciondrio, representado pelos niveis diferenciados
de governanca corporativa e mercado tradicional. Portanto,
foi desenvolvida uma reviséo da literatura que sustentou a
andlise dos resultados obtidos.

Governanca corporativa e relacdes com os investidores

A governanca corporativa vem se destacando desde os
anos 1990 devido aos grandes escéndalos em empresas nos
EUA, como também sua importéncia para o crescimento,
fortalecimento e desenvolvimento do mercado de capitais.
De acordo com Andrade e Rosseti (2006), as organizacdes
buscam solugdes por meio da governanca corporativa para
os conflitos de agéncia e para mudangas nas préticas da alta
Administrag@o. As razdes fundamentais, como o relaciona-
mento entre acionistas e a organizagdo, atuagdo da diregdo
executiva e a constituicio de Conselhos de Administracéo,
contribuiram para o surgimento da governanca (Andrade e
Rosseti, 2006).

Essa preocupacéo do mercado aciondrio vem ocorrendo
desde 1995 no Brasil, pois diante de mudancas relevantes
utilizando o recurso «conhecimento», tem-se contribuido

para a construcdo de um novo cendrio global competitivo,
exigindo a cria¢do de um sistema equilibrado de decisées
que contemplasse a intangibilidade e a sustentabilidade das
corporagoes.

Foram apresentados pela BOVESPA diferentes niveis de
adesdo: Nivel 1, Nivel 2 e Novo Mercado. As empresas ade-
riram ao nivel referente & sua estrutura mediante andlise de
questdes legais, macro-econdmicas, financeiras, estratégicas
e de gestéo.

Conforme o Quadro |, os niveis de governanca corporati-
va e o segmento tradicional possuem diferenciagées quanto
a sua atuacdo no mercado aciondrio, baseando-se no grau
de compromisso e nas agdes comercializadas que cada
empresa se dispde a oferecer ao mercado.

Na legislacao societdria brasileira, as empresas que comer-
cializam agdes na BM & FBOVESPA podem fazé-lo por meio
de acdes Ordindrias (ON), que possibilitam ao seu portador
o direito a voto e Preferenciais (PN), que, embora néo pos-
sibilitem o direito a voto, possuem uma remuneracéo aci-
ma da anterior e preferéncias em caso de prejuizos e de
resgate.

O elo entre o acionista e o mercado financeiro é a drea de
relagées com investidores (RI). Esta drea ganhou no Brasil
notabilidade recente, no entanto, é remanescente da déca-

Quadro |
Ais diferenciacdes entre os segmentos, quanto a sua atuacdo no mercado aciondrio

emitidas

NOVO NIVEL NIiVEL | TRADICIONAL
MERCADO 2 1
Percentual minimo de ag¢des em No minimo 25% de free float Nao ha regra
circulacio (free float)
Caracteristicas das acoes Agdes ON Acdes ON e PN (com Agdes ON e PN

direitos adicionais)

Conselho de Administracao

Minimo de cinco membros, dos quais pelo
menos 20% devem ser independentes

Minimo de trés membros
(conforme legislagao)

acoes ON

Adocio da Camara de
Arbitragem do Mercado

Demonstracoes financeiras US GAAP ou IFRS Facultativo
anuais em padrao internacional
Concessiao de fag along 100% para 100% para a¢des ON, 80% | 80% para agdes ON

para ag¢des PN
Obrigatdrio

(conforme legislagdo)

Facultativo

Fonte: Website da BM & FBOVESPA (2008).
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Essa preocupacdo do mercado aciondrio vem ocorrendo
desde 1995 no Brasil, pois diante de mudancas
relevantes utilizando o recurso «conhecimento»,
tem-se contribuido para a construcao de um novo
cendrio global competitivo, exigindo a criacdo
de um sistema equilibrado de decisoes
que contemplasse a intangibilidade
e a sustentabilidade das corporacdes.

da de 1950, época em que alguns executivos, nos EUA, pas-
saram a dedicar grande parte de seu tempo @ divulgacéo do
desempenho e das atividades de suas empresas junto ao
mercado de capitais (Costa, 2001).

As relagdes com os investidores estdo intimamente rela-
cionadas com o governo das sociedades (corporate gover-
nance) e que se baseiam em principios para as empresas
agirem de acordo com as expectativas dos investidores (Quin-
tella, 2007). Conforme Steinberg (2003, p. 18), a gover-
nanga corporativa tem como fung@o «criar um ambiente de
controle dentro de um modelo balanceado de distribuicdo
de poder». As pessoas envolvidas neste processo t€m a ne-
cessidade de conciliar interesses dos acionistas, controla-
dores e stakeholders, mediante as necessidades da organi-
zagdo para desenvolver a gestdo, alcangar resultados plau-
siveis e garantir a perenidade da organizagdo (Steinberg,
2003).

Conforme o IBRI (2008), Instituto Brasileiro de Relagdes

com Investidores, as exigéncias de exceléncia em comuni-
cagdo e atendimento conferem ao trabalho do profissional
de relacdes com os investidores (RI) um papel cada vez mais
estratégico, destacando-se as habilidades gerenciais de
financas e comunicagdo.

A Figura 1 demonstra a relag@o que a drea de relacdes
com os investidores desenvolve em relagdo & capacidade de
identificar as reacées do mercado frente &s estratégias e as
iniciativas da companhia (IBRI, 2008). Para o acompa-
nhamento dessa demanda do mercado, a drea de Rl articula
as informacdes necessdrias para o melhor desempenho da
organizacdo, observando a reagdo do mercado e sua per-
formance.

Estrutura organizacional: autoridade

A sociedade contempordnea vivencia grandes mudancas
tecnolégicas e econdmicas devido & globalizacdo e &
importéncia do conhecimento diante da velocidade das
formas de comunica¢do. Contudo, essas mudancas influ-
enciam diretamente no comportamento das organizacdes,
exigindo formas mais eficientes e eficazes de estruturas
organizacionais que necessitam de adaptagdo ao ambi-
ente.

Para se efetuar o atendimento a clientes com niveis eleva-
dos de exceléncia, a empresa dependerd de uma estrutura
organizacional planejada e que dé& sustentacdo a todas as
acdes a ela pertinentes, para que, desta maneira, os fun-

Figura 1
0 processo de comunicacdo do profissional de RI
EMPRESA MERCADO

- Coletar, Disseminar Analistas

Areas da Analisar, informagdes Acionistas
Empresa Sintetizar e Transparentes Investidores

'y Uniformizar Democraticas Midia

Informagdes Tempestivas Reguladores

Internas Acessiveis Academia

RETROALIMENTACAO

Fonte: GUIA IBRI-BOVESPA de Relagées com os Investidores (2008, p. 18).
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ciondrios tenham onde buscar as condicdes necessdrias ao
cumprimento dos objetivos organizacionais.

Para Hemsley e Vasconcellos (1989), a estrutura organiza-
cional envolve a autoridade diante da divisGo de atividades
para todas as pessoas envolvidas no processo e a utilizagdo
das formas de comunicagdo para o cumprimento dos obje-
tivos organizacionais.

Perroti (2004) define a estrutura organizacional como
sendo a facilitagdo das pessoas envolvidas quanto & combi-
nacdo, coordenacdo e controle dos recursos e atividades
com a finalidade de produzir valor. Ainda segundo Perroti
(2004), a finalidade da estrutura é de ser um processo de
decis@o na coeréncia dos objetivos da empresa e os prop6si-
tos do qual ela existe.

A estrutura organizacional para ser delineada é necessério
que se faca a definicdo das varidveis de acordo com as
necessidades da organizacéo e sua configuracéo determina-
da. O componente «autoridade» foi selecionado para esta
pesquisa, para se discutir o grau de autonomia e poder da
drea de relagdes com investidores.

O conceito de autoridade se baseia no direito legal que o
individuo possui para influenciar o comportamento de outra
pessoa como também poder utilizar os recursos disponiveis
pela organizagdo (Maximiano, 2002). Para esta pesquisa
foram consideradas as definicoes de Daft (1999), que rela-
cionam a autoridade com o legitimo direito de tomar
decisdes, dar ordens e alocar recursos para atingir metas

organizacionais.

Metodologia

O obijetivo da pesquisa é verificar a diferenciacéo dos ele-
mentos da estrutura organizacional quanto ao sistema
«autoridade» da drea de relagdes com os investidores nos
niveis diferenciados de governanca corporativa e no seg-
mento tradicional apresentado pela Bolsa de Valores BM &
FBOVESPA.

Mediante ao obijetivo proposto, pode-se caracterizd-la
como uma pesquisa exploratéria de natureza quantitativa.
Conforme Babin et al. (2005, p. 84), «a pesquisa explora-
téria é Otil quando as questdes de pesquisa sdo vagas ou
quando hé pouca teoria disponivel para orientar as pre-
visdes». A pesquisa quantitativa utilizou o método de survey
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(levantamento) com a aplicagdo de questiondrios e teve
como objetivo identificar o papel da drea de relages com os
investidores.

Os blocos de questdes contemplados foram:

Bloco 1 - Perfil dos respondentes da amostra: para cons-
trucdo do instrumento de pesquisa foram utilizadas cinco
questées consideradas a priori varidveis nominais do qual se
fez a caracterizag@o da amostra: Sexo, Idade, Cargo, Curso
de Graduagdo e Grau de Formagao;

Bloco 2 — Autoridade da drea de relagdes com os investi-
dores: buscou-se identificar o confexto de autoridade da
drea de relacdes com os investidores através de cinco
assertivas formuladas para a referente pesquisa:

* Assertiva 1 — Esclarece as atividades financeiras e socie-
térias da companhia aos stakeholders sempre que solicita-
do, sem a necessidade prévia de autorizac@o superior;

* Assertiva 2 — Desempenha papel estratégico buscando ele-
mentos passiveis de avaliagdo e mensuragdo no intuito de
criar diferencial competitivo;

* Assertiva 3 - Define quais informagdes referentes ao
desempenho e as operagdes da empresa devem ser divul-
gados ao mercado;

* Assertiva 4 — Tem acesso aos relatérios gerenciais diaria-
mente das demais dreas que retratam o desempenho da
empresa;

* Assertiva 5 — Responde pela comunicacdo com a empresa
de assuntos de interesses dos stakeholders e mercado de
capitais.

A escala de medicao utilizada foi do tipo Likert de cinco
categorias (1 — Discordo totalmente / 2 — Discordo pouco /
3 - Concordo pouco / 4 — Concordo muito / 5 — Concordo
plenamente). Ainda, os dados foram analisados com méto-
dos estatisticos por meio do SPSS — Statistical Package for the
Social Sciences 13.0.

A Tabela 1 apresenta o nimero de empresas classificadas
nos segmentos da Bolsa de Valores BM & FBOVESPA e o
ndmero das empresas participantes da pesquisa (ver Tabela
1, p. 69).

Observa-se na Tabela 1 que a pesquisa contou com maior
participacdo das empresas classificadas nos niveis diferen-
ciados de governanca corporativa, o que pode evidenciar
que, nestas empresas, o profissional da drea de Rl esteja

REVISTA PORTUGUESA € BRASILEIRA DE GESTAO



CASOS

Tabela 1
fAimostra ajustada de acordo com os questiondrios respondidos
Total de empresas
Seumenos da | SeeoeT | e | T e
BM&FBovespa POSI&
amostra

Casos % Casos % Casos %
Nivel 1 da G.C 44 10,2% 15 4,7% 29 26,9%
Nivel 2 da G.C. 18 4,2% 11 3.,4% 7 6,5%
gogo Mercado da 101 23,5% 61 18,9% 40 37,0%
Total com G.C. 163 37,9% 87 27,0% 76 70,4%
Segmento 267 62,1% 235 73,0% 32 29.6%
Tradicional
Total 430 100,0% 322 100,0% 108 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2008).

mais conscientizado da necessidade de se ter maior
transparéncia e de prestar contas & sociedade.

Para a andlise dos dados, foi utilizada a distribuicéo de
frequéncia para o agrupamento das classes conforme a
classificagdo utilizada, respeitando-se a segmentagdo
das empresas pesquisadas, com o intuito inicial de
descrever o perfil dos respondentes pertencentes aos
segmentos e a identificacdo das atribuicées ligando-as &
autoridade.

Para a andlise das diferencas entre os segmentos da BM &
FBOVESPA foi utilizado o teste ndo paramétrico de Kruskall-
Wallis (K-W), j& que as escalas sdo de nivel ordinal. De acor-
do com Stevenson (1981, p. 32), esse é o teste ndo para-
métrico mais utilizado envolvendo comparacées entre trés ou
mais amostras independentes, o qual utiliza o critério da
comparagdo dos postos entre as amostras.

Ainda, registre-se que uma outra varidvel de teste utiliza-
da foi a dimens@o ndo mensurada diretamente «Autori-
dade, resultado da soma das cinco assertivas que a com-
pdem e sdo objetos desse estudo.

OUT/DEZ 2010

Andlise e interpretacdo dos dados
* Andlise descritiva: perfil dos respondentes da amostra

A amostra estd composta por 60,2% do sexo masculino e
39,8% do sexo feminino do qual possuem a autoridade da
fungdo.

O principal curso de graduacéo do respondente da pes-
quisa foi o de Administracdo e representou 42,6% entre os
respondentes. No nivel da especializacéo, o sexo feminino
predomina com 62,8%; j& no nivel de Mestrado a diferenca
entre os dois géneros néo é significante, pois o feminino
apresenta 16,2% e o masculino com 15,4%. Para os cursos
de Doutorado e Pés-Doutorado, a amostra ndo apresentou
respondentes que possuiam estes cursos em sua formacdo
académica.

Quanto & idade, o maior percentual foi dos respondentes
que possuem idades entre 30 a 45 anos, com 34,3%, porém
ndo possui diferencas significativas quanto ao percentual
dos respondentes que possuem idades entre 45 a 60 anos
com 33,3%, os respondentes com até 29 anos possuem um
percentual de 26,9%.

09 0 paﬂgl da drea de relacoes com investidores nas empresas listadas
na BIM & FBOVESPA do Brasil



O percentual das fungdes dos respondentes responsdveis
pela drea de relacdes com os investidores, quanto as empre-
sas que aderiram voluntariamente as normas, 90% refere-se
ao N.1, 86% ao N.2, 85% ao Novo Mercado que foram
preenchidas por responsdveis pela drea de RI. Diante do
percentual do segmento tradicional com 72%, pode-se
inferir que as organizagdes que ndo possuem a governanga
corporativa de forma voluntdria estdo preocupadas com a
disseminagdo de informagdes e do relacionamento com o
mercado, pois estas empresas possuem esta drea para a
intermediac@o entre o mercado e a organizagéo.

* Percepcao geral dos respondentes sobre o sistema
de autoridade

Neste grupo de andlise, procurou-se identificar o nivel de
autonomia dos respondentes quanto a prontiddo de respos-
tas no sentido de manter informados os stakeholders.

Assertiva 1: Esclarece as atividades financeiras e socie-
térias da companhia aos stakeholders sempre que solicitado,
sem a necessidade prévia de autorizag@o superior.

Constatou-se que 87% dos respondentes confirmaram
esta pratica (Concordo pouco + Concordo muito + Concor-
do plenamente). Esta assertiva procurou identificar a autori-
dade quanto & disponibilidade em ceder informagdo aos
stakeholders, o que oferece fluxo rapido dos dados ao
interessado. Compreendendo que o sistema de autoridade,
na visGo de Pinto (2002), trata da amplitude de controle e
graus de centralizagdo e descentralizagdo nas organizagdes,
pode-se a seguir identificar as atitudes dos profissionais de
Rl frente a sua funcdo. A agilidade na prestacéo de contas e
a disponibilidade para ceder dados quando solicitado séo
bastante altas, sendo uma prética comum entre os respon-
dentes. Neste caso, pode-se entender que a drea de Rl se
posiciona em nome da organizagdo representando-a pe-
rante o mercado de capitais.

Assertiva 2: Desempenha papel estratégico buscando ele-
mentos passiveis de avaliagdo e mensuracdo no intuito de
criar diferencial competitivo.

Constatou-se que 82% desempenham este papel
(Concordo pouco + Concordo muito + Concordo plena-
mente). Por meio desta assertiva, buscou-se identificar
através da percepgdo dos entrevistados a importéncia de seu
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papel para a empresa e as expectativas que séo levantadas
quanto ao exercicio da fun¢do e, ainda, a importdncia do
servico que podem oferecer para a organizagdo, con-
siderando a qualidade das informagdes que possuem. Os
respondentes na empresa percebem que exercem um papel
estratégico e de grande responsabilidade diante da busca de
informacdes e face ao uso adequado das mesmas para o
direcionamento da organizagéo. Esta constatacéo corrobora
com o IBRI (2008), que afirma ter este tipo de profissional
um papel estratégico mediante a comunicagéo efetiva que
pode influenciar em uma avaliacéo justa da empresa junto
aos seus stakeholders.

Assertiva 3: Define quais informagées sdo referentes ao
desempenho e as operacdes da empresa que devem ser
divulgadas ao mercado.

Em relagdo & autoridade, constatou-se que 77,8% definem
essas informagdes (Concordo pouco + Concordo muito +
Concordo plenamente). Esta assertiva procura identificar se
sGo estabelecidos critérios para a divulgagdo das infor-
macdes da organizag@o aos investidores, ou se o partici-
pante é quem estabelece os filtros que dardo a forma e o
conteddo que devem ser divulgados. Esta autonomia esté
estabelecida para a maioria dos profissionais respondentes
que concordam muito com a afirmagéo, embora um terco
discorde possuir esta liberdade e autonomia que lhe sdo
atribuidas, o que leva a se inferir que estas decisdes sdo
compartilhadas quando o respondente ocupa outros cargos,
ou quando esta empresa estiver no segmento tradicional.

Assertiva 4: Tem acesso aos relatérios gerenciais diaria-
mente das demais dreas que retratam o desempenho da
empresa.

A drea de Rl em 71,3% dos casos tem acesso aos rela-
térios (Concordo pouco + Concordo muito + Concordo ple-
namente). Buscou-se identificar também a percepcdo dos
respondentes sobre o quanto as organizagdes os mantém
alimentados de dados e recursos para que eles possam
prontamente disponibilizar as informacées pertinentes aos
stakeholders e o quanto, desta forma, os mantém envolvidos
e atualizados com os fatos da organizagdo.

Este ¢ um dos fatores mais importantes do papel da drea
de Rl e que faz total relacdo com o processo de comuni-
cagdo. Os resultados encontrados indicam sintonia entre as
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dreas das organizagdes com a drea de Rl, uma vez que ela
recebe informagdes gerenciais para elaboragdo de seus pro-
cedimentos, considerando que a informacéo para os
acionistas é fundamental principalmente para as organiza-
cdes que estdo alocadas nos niveis diferenciados de gover-
nanga corporativa. Pode-se entéo observar que esta afirma-
tiva ainda precisa ser mais bem trabalhada nas organiza-
cdes para que a drea de Rl possa cumprir com o compro-
misso assumido pelas organizagdes junto & CVM — Comis-

séo de Valores Mobilidrios, autarquia federal brasileira res-
ponsdvel pela fiscalizacdo do mercado e das empresas que
operam neste mercado. Em relagdo aqueles que discorda-
ram desta posicdo, permite-nos inferir que a organizag@o
ndo utiliza esta drea como estratégia da organizagéo.

Assertiva 5: Responde pela comunicago com a imprensa
de assuntos de interesses dos stakeholders e mercado de
capitais.

Com uma posi¢ao quase dividida, 58% dos respondentes
afirmaram que falam com liberdade com a Imprensa e com
analistas de mercado assuntos de interesse dos stakeholders
(Concordo pouco + Concordo muito + Concordo plena-
mente).

Esta assertiva procurou identificar o grau de autonomia
utilizada por estes respondentes quanto & condicdo de seu
posicionamento frente aos stakeholders e mercado de capi-
tais por meio da Imprensa. Pode-se observar que estes
profissionais falam oficialmente pela organizacéo perante os
acionistas e Imprensa, entretanto, pode-se considerar que a
diferenca é minima em relagcdo aos que ndo possuem a
devida autoridade para exercer tal papel. Este dado indica
autonomia moderada da drea de Rl e que muitas organiza-
cdes néo disponibilizam esta autoridade a esses profissio-
nais.

* Comparativo dos segmentos quanto a autoridade

utilizando o teste Kruskal-Wallis

Para avaliar a diferenciacéo dos niveis propostos mediante
as assertivas propostas que compdem o constructo autori-
dade, foi utilizado o teste Kruskal-Wallis.

Tendo em vista os Niveis 1 e 2 possuirem semelhanca de
atuacéo no mercado aciondrio, estes grupos foram tratados
em conjunto, conforme abaixo:
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* Grupo 1: Nivel 1 e 2;
* Grupo 2: Novo Mercado;
* Grupo 3: Tradicional.

Também para a varidvel somada «autoridade», foi utiliza-
do o teste de Kruskall-Walllis, tendo em vista a rejeicdo da
hipétese nula no teste de Kolmogorov-Smirnov (estatistica do
teste: 0,179 / Nivel de significancia: 0,000), o que indica a
ndo aderéncia da distribui¢Go estudada & curva normal
tedrica.

Nesse sentido, entre as varidveis estudadas, somente
«Esclarece as atividades financeiras e societdrias da com-
panhia aos stakeholders sempre que solicitado, sem a neces-
sidade prévia de autorizacéo superior» e «Responde pela
comunicagdo com a empresa de assuntos de interesses dos
stakeholders e mercado de capitais» apresentaram dife-
rengas estatisticamente significantes entre os grupos. Este
resultado se mostra aderente com o principal papel desem-
penhado pelo gestor de relagdes com investidores, no que se
refere a interface com o mercado de capitais.

A varidvel «autoridade» confirma a superior autonomia em
relacdo & autoridade da érea de relagdes com os investi-
dores das empresas listadas no Novo Mercado em relacdo
aos outros segmentos analisados, pois 0 mesmo obteve um
nivel de significancia inferior a 5%, conforme apresentado
na Tabela 2 (ver p. 72).

Este nivel diferenciado na governanga corporativa vem
conquistando novas empresas que pretendem aderir volun-
tariamente as normas, pois este nivel oferece préticas adi-
cionais de governanca em relagdo & legislacéo vigente.

Conclusdo e recomendacdes

A governanga corporativa j@ é uma realidade para as
empresas brasileiras que pretendem abrir seu capital na
Bolsa de Valores (BM & FBOVESPA), pois o mercado interna-
cional exige boas prdticas de governanca e esta aceitag@o
por parte das empresas brasileiras é devido & valorizagdo
que a empresa alcanca mediante a conduta adotada e dita-
da pelas normas de governanca corporativa. Todo esse
processo de gestéo, considerado inovador no mercado acio-
ndrio brasileiro, exige uma orquestragdo dos itens mencio-
nados anteriormente e esta fung@o é direcionada & drea de
relagdo com os investidores. Sendo uma funcéo recente no
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Tabela 2
Diferenciacdo dos segmentos utilizando o teste Kruskal-Wallis H
Média dos Chi- Nivel de
Casos C e
postos Square | Significincia

Esclarece as atividades financeiras | Niyel 1 e 2 36 57,21
e societarias da companhia aos
stakeholders sempre que solicitado, | Novo Mercado 40 61,50 20,019 0,000
sem a necessidade prévia de o
autorizagdo superior Tradicional 32 42,70
Desempenha  papel estratégico | Nivel 1 e 2 36 50,49
buscando. elementos passivels de gy wroreade | 40 60,03 4,633 0,099
avaliagdo e mensuragdo no intuito
de criar diferencial competitivo Tradicional 32 52,11
Define quais informagdes | Nivel 1 e 2 36 56,88
referentes a0 desempenho e as [\ njorcado | 40 53,86 0,643 0,725
operagdes da empresa devem ser
divulgadas ao mercado Tradicional 32 52,63
Tem acesso aos relatorios | Nivel 1 e 2 36 51,44
getenciais diariamente das demais Novo Mercado 40 56,20 0.821 0,663
areas que retratam o desempenho
da empresa Tradicional 32 55,81
Responde pela comunicagdo com a | Nivel 1 e 2 36 46,90
empresa de assuntos de interesses Novo Mercado 40 62,65 6,278 0,043
dos stakeholders e mercado de
capitais Tradicional 32 52,86

Nivel 1 e 2 36 50,7
Variavel Autoridade Novo Mercado 40 63,7 6,038 0,04972

Tradicional 32 47.2

Fonte: Dados da pesquisa (2008).

Brasil, atualmente a literatura é escassa a respeito dos
papéis desempenhados pelos profissionais que atuam nesta
estrutura, justificando o desenvolvimento desta pesquisa.

Esta funcdo tem a responsabilidade de facilitar o fluxo de
informagdes a respeito da organizag@o perante o mercado
e também representar a empresa no mercado aciondrio.
Ele constitui a interface da organizacdo com o mercado e
vice-versa. As informacées disseminadas por esta funcdo
retfratam o desempenho da organizagdo, auxiliando os
acionistas em suas tomadas de decisdes relacionadas aos
investimentos.

Esta pesquisa teve como foco o papel que esta drea
desempenha e como ela estd delineada diante da realidade
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brasileira, bem como estd estruturada em relagdo & autori-
dade por ela assumida.

Diante da estrutura organizacional quanto & autoridade,
esta drea de Rl possui um grau de autonomia moderado de
acordo com seu segmento para a realizagdo da fungéo. As
empresas que estdo aderentes aos niveis diferenciados de
governanca corporativa — Nivel 1 e 2 e o Novo Mercado -,
executam suas fungdes com maior amplitude de poder e uti-
lizam as boas préticas de governanca para uma melhor con-
tribuicGo referente as informagdes aos stakeholders e a uti-
lizagéo destas para a otimizagdo da imagem da organiza-
céo, com destaque para o Novo Mercado.

Através do teste Kruskall-Wallis pode-se observar que as
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empresas do Novo Mercado oferecem melhores recursos
para suas dreas de RI mediante sua autoridade, sendo forta-
lecidas pela condicdo de autonomia quanto a divulgagdo e
disseminagdo de informagdes aos stakeholders, & Imprensa,
ao mercado aciondrio, e pelo desempenho de papel estra-
tégico nas organizagdes, buscando a ofimizagdo de suas
acdes através da divulgagdo de boas prdéticas de gover-
nanca. Estas dreas de Rl sdo o instrumento principal para a
geracdo de diferencial competitivo, contribuindo aos
acionistas com informacdes pertinentes para suas tomadas
de decisdes.

Em relagdo & autoridade das empresas que estdo listadas
nos niveis diferenciados de governanca corporativa, apés
andlise dos dados foi possivel inferir que estas empresas
buscam cumprir com as normas, principalmente as que
estdo diretamente envolvidas com informagdes da organiza-
¢do.

€ também comprovado que as empresas que optaram

pelos niveis diferenciados de governanca corporativa

possuem melhores indicadores financeiros em relacao
as empresas do segmento tradicional.

Porém, as organizacdes classificadas no segmento tradi-
cional, mesmo ndo possuindo nenhuma obrigatoriedade
formal e ndo sendo regidas por cldusulas normativas que
as diferenciem perante os investidores, demonstraram que
estdo empenhadas na divulgacédo e disseminacdo de infor-
macées relevantes aos stakeholders. E também comprova-
do que as empresas que optaram pelos niveis diferencia-
dos de governanca corporativa possuem melhores indi-
cadores financeiros em relagéo &s empresas do segmento
tradicional conforme Oliva, Oddone e Albuquerque
(2008).

Pode-se constatar que dentre as organizagdes que ndo
possuem adesdo formal de governanca corporativa, muitas
delas estdo aderindo as boas préticas de governanca con-
forme exigido pelo mercado aciondrio e executado pelas
empresas listadas nos niveis diferenciados de forma volun-
tdria.

Diante da pesquisa realizada, observa-se que a drea de
relacdes com os investidores possui condi¢des na maioria
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das empresas de ampliar sua autonomia que, por ora,
mostrou-se moderada em relagdo & alta gestéo nos requisi-
tos que envolvem informacdes que possam interessar aos
stakeholders, possibilitando promover a transparéncia, a
equidade, a prestacdo de contas e contribuir ainda para a
conformidade legal da organizacéo.

Com a presente pesquisa ndo se pretendeu esgotar o
assunto a respeito da discusséo que trata da relevancia da
drea de relagdes com os investidores como executora da boa
governanca corporativa, mas sim incentivar o interesse por
este assunto, podendo originar estudos adicionais para
delinear melhor esta funcéo nas empresas de capital aberto
e nas empresas familiares. W
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