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RESUMO:

Este estudo discute o poder da comunicacao nas organiza¢oes empresariais, destacando como
os conceitos de identidade, imagem e reputacao se articulam e impactam o desenvolvimento
corporativo. A pesquisa foi conduzida por meio de uma abordagem qualitativa e descritiva,
combinando revisao bibliografica e analise empirica. Inicialmente, realizou-se uma revisao
tedrica com base em autores que discutem a tematica, a fim de fundamentar os conceitos
centrais do estudo. Em seguida, desenvolveu-se uma investigacao aplicada em ambiente
digital, utilizando o Instagram como campo de coleta de dados. Durante sete dias, foram
aplicadas enquetes interativas voltadas a percepc¢ao de usuarios sobre identidades visuais de
marcas reconhecidas. Os resultados demonstraram que a coeréncia entre identidade visual e
reputacao é determinante para o fortalecimento daimagem e da credibilidade organizacional.
Constatou-se que marcas com identidade sélida e gestao eficaz da reputacdo geram maior
engajamento e satisfacdo, evidenciando aimportancia da comunicacgdo estratégica e integrada

como diferencial competitivo no mercado contemporaneo.
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ABSTRACT:

This study discusses the power of communication in business organizations, highlighting
how the concepts of identity, image, and reputation are articulated and impact corporate
development. The research was conducted using a qualitative and descriptive approach,
combining literature review and empirical analysis. Initially, a theoretical review was
carried out based on authors that discuss the topic, in order to substantiate the central
concepts of the study. Subsequently, an applied investigation was developed in a digital
environment, using Instagram as a data collection field. For seven days, interactive surveys
were applied focusing on users’ perceptions of the visual identities by well-known brands.
The results demonstrated that the coherence between visual identity and reputation is
crucial for strengthening the image and organizational credibility. It was found that brands
with a solid identity and effective reputation management generates greater engagement
and satisfaction, highlighting the importance of strategic and integrated communication as

a competitive advantage in the contemporary market.
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1INTRODUCAO

Com o avanco tecnoldgico e o passar dos anos, os conceitos de identidade, imagem e
reputacao témassumidoumaimportancia cada vez maior no contexto do mercado de trabalho.
Esses elementos vao além de meras ferramentas do cotidiano, tornando-se essenciais para as
organizacgdes, uma vez que a maneira como uma empresa é percebida, tanto interna quanto
externamente, pode ser determinante para o seu sucesso ou fracasso

A forma como esses elementos sao utilizados influencia diretamente a trajetéria dos
negébcios, podendo abrir portas para oportunidades ou gerar desafios e obstaculos. Portanto, é
fundamental compreender aimportancia e o impacto que tém no mercado de trabalho e saber
utiliza-los de maneira estratégica para alcancar resultados positivos.

Considerando as concepg¢oes de identidade, imagem e reputacao, bem como o impacto
desses elementos sobre o desenvolvimento de uma organiza¢ao empresarial, este estudo tem
como objetivo discutir acerca do poder da comunicac¢ao. Pretende-se destacar a relevancia
desses elementos ndo somente de forma individual, mas de forma interligada, como um tripé
de transformacao e constru¢iao no ambito organizacional, haja vista que sao reflexos do que
a organizacao representa e que, por meio deles, é possivel atingir o publico destinado. Ressalta-se,

entdo, aimportancia da comunicacao frente a um diferencial no mercado empresarial.

2 REFERENCIAL TEOGRICO
2.1 Identidade, imagem e reputacao e suas definicoes

Torquato (2015) apresenta um entendimento didatico acerca dos conceitos explorados neste
estudo. O autor enfatiza que aidentidade é uma peca fundamental para a orientacio e elaboragao
dasagoes natomada de decisdes no ambito empresarial. Esse elemento caracteriza o propésito, a
cultura e os valores da organizacao, visto que, representa a sua diferenca no mercado.

Com relacao a definicao de imagem assim afirma Torquato (2015, p.118):

Se fomos buscar a origem latina (idem, igual, semelhante), percebemos
certamente a vinculacio do termo identidade com individualidade,
personalidade, enquanto a imagem significa representacao, copia, a figuracao
mental de alguma coisa. A relacdo que existe entre o mapa e seu territério.
Identidade, mais que imagem, refere-se ao plano real. Imagem conota uma
representacao disso. A minha identidade é o que eu mesmo sou. A minha
imagem é aquela que imagino parecer.

Dessa forma, compreende-se que imagem é a concepc¢ao que tais consumidores tém sobre a

organizac¢ao. No contexto organizacional, a imagem é caracterizada pela relacdo de interacao
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com outro, sendo necessario considerar nessa relagao os aspectos culturais e a forma como
essa imagem esta relacionada a interpretacao do publico-alvo sobre a marca.

No que diz respeito a reputagao é conceituada como a construc¢ao, ao longo do tempo,
das acOes e comportamentos, gerando, assim, um vinculo de credibilidade entre o publico
e a instituicao empresarial. Contudo, é importante ressaltar que imagem e reputacao se
diferenciam, tendo em vista que imagem é o resultado da percep¢ao em curto periodo de
tempo. Desse modo, nao ha identidade sem imagem, como também nao a reputacao sem os
outros fatores.

A reputacido “[...] é formada pela identificacdo da legitimidade existente entre os valores e
principios da empresa e suas agoes e os valores e interesses de seus publicos” (Schmidit, 2011, p.
96). Como bem explica o autor Schmidt (2011), a reputacéo é o estado ou sentimento associado
a uma pessoa ou instituicdo, formado pelo conhecimento e pela percepcao de um individuo

em relacdo a essa pessoa ou organizacao.

2.2 Ainsercao da identidade, imagem e reputaciao como fator
diferencial nas empresas

Assim como a humanidade possui identidade, imagem e reputacio, as empresas também
possuem os mesmos atributos, os quais sao construidos durante toda a sua existéncia, através
das percepcoes e interacoes com os clientes. Estabelecer, preservar e melhorar uma imagem
para ter uma 6tima reputacio passa a ser, entao, um diferencial de qualidade em meio a um
mercado tdo competitivo.

A concorréncia permite ao cliente escolher uma empresa pelo seu potencial expositivo e
qualitativo, visto que existem muitas organiza¢des que vendem o mesmo produto ou servico.
Com isso, preservar uma imagem passa a ser uma boa estratégia de negocio.

Compreende-se que a identidade empresarial é constituida pelos atributos que distinguem
uma empresa das demais. Logo, é fundamental destacar que a identificacdo da marca é crucial,
pois representa seu diferencial e é fundamental para transmitir sua esséncia. Essa identidade
se expressa através de diversos elementos, como nome, ideia, logomarca, produtos, servicos,
instalagdes, uniformes, cultura organizacional, entre outros. Diante disso, a forma como
esses elementos sdo percebidos pelos diferentes piiblicos da empresa influencia diretamente a
imagem que eles tém da organizacao. Se essa imagem for positiva e alinhada com a identidade
da empresa, o programa de identidade tera sucesso. Por outro lado, se a imagem for negativa,
a empresa enfrentara desafios e terd que fazer ajustes para atrair novos clientes.

A missao é o propésito fundamental da existéncia da empresa, ou seja, sua razao de ser

e o valor que entrega aos clientes. E importante ressaltar que a missao pode ser revisada ao
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longo do tempo, sendo adaptada e ajustada as novas demandas e necessidades do mercado de
trabalho. Desse modo, a visdao é o cenario ou horizonte desejado pela empresa para sua atuacao
futura. De acordo com Oliveira (2005 apud Conte, 2014), ela representa os objetivos e metas que
a empresa deseja alcancar em um futuro distante. Ja para Hart (1994 apud Conte, 2014), a visdo
éa compilacao dos desejos da empresa em relacao ao seu futuro. Costa (2007 apud Conte, 2014),
entretanto, destaca que o conceito de visao é amplo, mas pode ser definido como a descri¢ao da
autoimagem da organizacao, ou seja, como ela se vé e como gostaria de ser vista.

No cenario organizacional, os valores de uma empresa sao os principios que guiam suas
acoes e decisoes, sendo considerados o alicerce da organizacao. Eles representam o conjunto
de crencas e comportamentos que definem a cultura empresarial e influenciam a maneira
como a empresa se relaciona com seus colaboradores, clientes e demais stakeholders*. Em
resumo, os valores sdo a esséncia e o DNA da organizacao. Segundo Barrett (2017, apud
Silva, 2023), os valores de uma organizacdo representam os principios orientadores de
sua existéncia. Enquanto os valores “falam”, é nos comportamentos que eles realmente se
manifestam e “fazem” a diferenca.

Percebe-se, com isso, que a construcao da identidade é a Unica parte da reputacio da
empresa que pode ser completamente controlada pela geréncia. Dessa forma, entende-se que
alguns aspectos contribuem positivamente para a identidade corporativa, entre eles uma
visdo corporativa inspiradora e uma marca corporativa cuidadosamente elaborada, com foco
em nomes e logomarcas.

Pontua-se ainda que imagem é o reflexo da identidade em uma organizacao; é o conjunto de
significados que uma pessoa tem de uma empresa, ou seja, a percep¢ao externa da empresa.
Enquanto a identidade precisa ser consistente, a imagem pode variar, de acordo com os
diferentes publicos. “Dependendo do publico envolvido, uma organizacao pode ter diversas
imagens. Assim, compreender a identidade e a imagem é conhecer profundamente o que a
organizacao realmente é, e, para onde ela esta voltada” (Argenti, 2006, p. 81).

E factual mencionar, ainda, que a formacio de uma boa reputacio é fundamental e que a
imagem deve ser bem receptiva e avaliada pela sociedade, uma vez que desperta os sentidos,
desejos, estimulos e, consequentemente, as emog¢des que sdo capazes de influenciar nas
escolhas dos clientes, fortalecendo a empresa em meio a um mercado tao competitivo. A
reputacao é classificada, portanto, como o conjunto das praticas empresariais que refletem

a identidade e imagem que perduram ao longo do tempo. Essa construcao se da a partir dos

4 Stakeholder é definido como qualquer grupo ou individuo que pode afetar ou é afetado pelo alcance dos
objetivos da organizacdo aumenta a necessidade de processos e técnicas para intensificar a capacidade de
gestdo estratégica da organizacdo (Freeman,1984, apud Schiavoni et., 2013)
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bons relacionamentos, da qualidade dos negdcios que a empresa tem com seus colaboradores,
fornecedores, clientesetc. Paraosautores Fombrun e Rindova (1998, apud Montardo; Carvalho,
2012) a reputacao corporativa é a representacio das acgoes, esforcos e resultados coletivos de
uma organizacao, percebida a partir de sua capacidade de gerar valor para seus stakeholders.
Desse modo, uma reputacao soélida é construida quando a identidade e a imagem da empresa

estao alinhadas de maneira consistente.

2.3 Comunicando valor: desvendando a influéncia da
identidade e reputacio das marcas na percepcao dos
consumidores online

Campino e Branquinho (2023) destacam que o crescimento da internet e das redes sociais
modificou profundamente a maneira como as marcas se relacionam com seus clientes e que a
confianca é um fator determinante na intencao de compra dos usuarios online. Por essa razao,
zelar pela reputacao da marca é fundamental para garantir um bom desempenho de vendas no
meio digital (Pavlou et al. 2007 apud Campino; Branquinho, 2023).

A identidade da marca online refere-se ao seu posicionamento e a sua diferenciacao no
mercado. Ela é construida por meio de um conjunto consistente de elementos, como o visual, o
tom de voz, os valores e as narrativas adotadas pela empresa. A coeréncia dessa identidade em
todos os canais digitais é crucial para estabelecer uma conexiao emocional com o consumidor
(Pavlou ef al 2007 apud Campino; Branquinho, 2023).

Ja a reputacdo online é formada pela percepciao que os consumidores tém da marca. Ela é
moldada por diversos fatores, incluindo avaliacdes de clientes, interacdes em redes sociais e
mencodes na imprensa (Pavlou et al. 2007 apud Campino e Branquinho, 2023).

Uma identidade forte e uma reputacao positiva tém um impacto significativo na percepcao
do publico, pois aumentam a confianca, a lealdade e o engajamento dos consumidores. Por
outrolado, a ma gestao desses aspectos pode levar a falhas que resultam em impactos negativos
na relacdo da marca com seus clientes (Pavlou et al 2007 apud Campino; Branquinho, 2023).

Dessa forma, as estratégias de gestdo da reputacdo online, como monitoramento de
midia social e resposta proativa aos feedbacks dos consumidores, sdo essenciais para manter
uma reputacdo e uma comunicacao positiva. Sendo assim, esses aspectos tém um impacto
significativo na percepc¢ao dos consumidores online, uma vez que uma identidade forte e uma
reputacdo positiva podem aumentar a confianca, lealdade e engajamento dos consumidores

com a marca. No entanto, as falhas na gestdo da identidade e reputacao online podem resultar
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em impactos negativos na percepcio da marca e na relacido com os consumidores (Pavlou et al.

2007 apud Campino; Branquinho, 2023).

3 METODOLOGIA

A pesquisa adotou uma abordagem qualitativa e descritiva, fundamentada em uma revisao
bibliografica e em uma analise empirica exploratéria. Seu objetivo foi conscientizar o leitor
acerca da importancia daidentidade, da imagem e da reputacdo nos processos de construcao e
alcance de metas e objetivos de uma organizacao.

Em seguida, desenvolveu-se uma pesquisa de campo virtual. Nessa etapa foi realizada uma ana-
lise descritiva de uma série de enquetes publicadas na rede social Instagram durante 7 dias, a fim
de compreender as percepcoes dos usuarios acerca dos elementos visuais de determinadas marcas.

Posteriormente, foirealizado um dialogo dosachadoscom arevisao bibliografica, buscando
compreender os conceitos de identidade, imagem e reputac¢ao, tendo como principais aportes
os seguintes autores: Campino e Branquinho (2023), Schmidt (2011), Torquato (2015), entre
outros. Em suas pesquisas, os referidos autores elucidam que os conceitos trabalhados sao
fatores decisivos para o desenvolvimento de uma organizacao. As reflexdes realizadas neste
trabalho buscam contribuir com a comunidade académica e ampliar as visoes ja estabelecidas
na sociedade, ampliando a problematica existente e conscientizando o leitor da importancia
dos cuidados com a identidade, imagem e reputa¢ao de uma marca.

A combinacio entre analise tedrica e empirica possibilitou uma compreensiao mais ampla
do fendmeno, reforcando a importancia da coeréncia entre identidade visual e reputacao

corporativa no contexto das midias sociais e na consolida¢ao da imagem empresarial.

4 ANALISE DOS DADOS

Conforme destacado por Recuero (2009), a internet pode ser abordada de trés maneiras
distintas: como objeto de pesquisa, ou seja, aquilo que esti sendo estudado; como local de
pesquisa, sendo o ambiente onde a pesquisa é conduzida; e como instrumento de pesquisa,
funcionando como uma ferramenta para coleta de dados sobre um determinado assunto.

Compreendidaarelevanciadarede social em questao e o porqué da escolha paraarealizacao
desta pesquisa, foi esquematizada a criacdo de um perfil especificamente para a pesquisa, onde
foi produzido contetido informaético acerca do tema, com a finalidade de informar por meio
das publicacgdes e de estimular interacoes dos seguidores nas enquetes apresentadas. Durante
um periodo de cinco dias foram atingidos 59 seguidores (com média de 46 visualizacdes nos
stories), principalmente com idade entre 18 e 30 anos. Para esse publico foram apresentadas

enquetes interativas a respeito das percepc¢oes geradas através das imagens exibidas, que




@ @ ¢ Revista Coldquio - v.07, n°.1, 2025

traziam as identidades visuais de grandes empresas e questionavam os seguidores acerca de
seu conhecimento e suas opinides sobre elas. Em geral, o publico sinalizou um consenso de

opinides acerca da percepcao obtida através dos elementos visuais das marcas apresentadas.

5 CONCLUSAO

A realizacao desta pesquisa possibilitou perceber como os conceitos de identidade, imagem
ereputacao estaointerligadose como influenciam diretamente a percepcao e o relacionamento
da empresa com seus diversos publicos.

A integracao entre identidade visual e reputacao é estratégia fundamental para a divulgacao
dequalquermarca.Enquantoobrandingestabeleceaidentidadeeoposicionamentodaempresa,
criando conexdes emocionais entre pessoas e marcas, a gestao da reputacao se encarrega de
manter essa estrutura dinamica. A empresa, personificada pela marca, deve possuir principios
e propostas relevantes para seu publico-alvo. Assim, a gestdo da reputacdo tem como funcao
monitorar a percepc¢ao dos consumidores em relacdo a marca, garantindo a consisténcia nas
acoes da empresa de acordo com os principios e propoésitos estabelecidos. Além disso, cabe a
gestao diagnosticar a necessidade de renovar ou mudar o posicionamento da marca.

Na exposicao realizada por meio da plataforma utilizada identificou-se uma alta satisfacdo
dos seguidores em relacao as marcas apresentadas, contemplando, de forma significativa,
0 sucesso que cada uma delas representa no meio corporativo. Percebeu-se também o forte
conhecimentodopublicoaovisualizaraslogomarcassem seusdevidosnomes, o quedemonstra
que a identidade visual revela de forma rapida e contundente a importancia que cada marca
tem na amplitude comercial.

Dessa forma, percebe-se que empresas com identidade visual sélida e coerente tendem a
gerar maior satisfacdo entre seus clientes. Esse desenvolvimento visual, aliado a gestao de
reputacdo, contribui para fortalecer os vinculos com o publico e consolidar uma imagem
positiva no ambiente corporativo.

Portanto, uma organizacao que mantém coeréncia entre identidade, imagem e reputacao,
expressando de forma clara suas caracteristicas e valores, tende a conquistar uma reputacao
sélida. Essa consisténcia sereflete no engajamento e no orgulho de funcionarios, consumidores
e demais publicos. A analise realizada permitiu compreender que uma identidade visual forte
e uma reputacao positiva sao ativos estratégicos valiosos, que contribuem significativamente
para o sucesso e a credibilidade de qualquer empresa.

Por fim, ressalta-se que a gestdo integrada da identidade, imagem e reputacao nao constitui
um processo estatico, mas continuo e adaptativo, que exige acompanhamento permanente

das transformacoes no ambiente empresarial e na sociedade. A capacidade de uma empresa
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de comunicar-se de forma coerente, consistente e auténtica, preservando sua identidade e
cultivando uma reputacao positiva, é essencial para sua sustentabilidade e crescimento no

mercado contemporaneo.
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RESUMO

Este estudo investiga a producdo da empresa Bebeta Marinho, reconhecida por sua
especializacao na confeccdo de bolos e doces personalizados. Por meio de uma abordagem
qualitativa, examinou-se a histéria e o contexto da empresa, a gestdo de equipe, o processo
produtivo detalhado, a garantia da qualidade dos produtos e os desafios enfrentados no
mercado competitivo. Para tanto, foi foi realizada uma entrevista com Beta Marinho,
responsavel pela empresa, com o objetivo de compreender os processos envolvidos na
fabricacao desses produtos especificos. Os dados obtidos foram analisados qualitativamente,
utilizando a técnica de andlise de contetido, para verificar sua consisténcia em relacao ao
referencial tedrico e a experiéncia pratica de producao de bolos e doces personalizados.
Destaca-se, sobretudo, a importancia do planejamento e do controle da produ¢iao como
estratégia fundamental para assegurar a eficiéncia operacional e a exceléncia dos produtos

oferecidos, visando a manutenc¢ao da competitividade e sustentabilidade a longo prazo.
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ABSTRACT

This study investigates the production of the company Bebeta Marinho, recognized for its
specialization in the production of personalized cakes and sweets. Through a qualitative
approach, the history and context of the company, team management, the detailed production
process, product quality assurance, and the challenges faced in the competitive market were
examined. To this end, an interview was conducted with Beta Marinho, the company’s
manager, to understand the processes involved in the manufacture of these specific products.
The data obtained were analyzed qualitatively, using content analysis techniques, to verify
their consistency with the theoretical framework and the practical experience of producing
personalized cakes and sweets. Above all, it highlights the importance of production planning
and control as a fundamental strategy to ensure operational efficiency and the excellence of

the products offered, aiming to maintain a long-term competitiveness and sustainability.

KEYWORDS:

operational efficiency; product quality; production planning and control.
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1INTRODUCAO

As Micro e Pequenas Empresas (MPEs) compoem 99% de todos os negdcios registrados
e produzem boa parte das riquezas e da criacao de postos de trabalho e segundo dados
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) as empresas de pequeno porte
representam 20% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro e sdo responsaveis por 60% dos
empregos no pais (Sebrae, 2022).

Contudo, empreender é uma ardua tarefa, visto que existem elementos que sdo desafios do
micro e pequeno empresario: as questoes burocraticas entre governo e empreendimento, a
altissima tributacao, os encargos e as taxas para cada segmento da induastria e a iminéncia de
riscos de perda de capital (Vitoria; Meireles, 2021).

Nesse contexto, surgiu a duvida: como a empresa Bebeta Marinho, especializada na
producao de bolos e doces personalizados, enfrenta os desafios do mercado competitivo e em
constante evolucao, e como ela utiliza estratégias de Planejamento e Controle da Producao
(PCP) para garantir a eficiéncia operacional e a qualidade de seus produtos, mantendo-se
competitiva e sustentavel a longo prazo? Compreende-se que a tematica é fundamental para o
aprofundamento do conhecimento do uso do PCP em MPEs.

Logo, o objetivo da pesquisa foi analisar a producdo da empresa Bebeta Marinho,
especializadana fabricacao de bolos e doces personalizados, com foco na eficiéncia operacional

e na qualidade dos produtos. Os objetivos especificos foram:

» Investigara histériae o contexto daempresa Bebeta Marinho, incluindo sua fundacao,
seus valores, seus principios fundamentais, os produtos fabricados e a estrutura
organizacional.

» Descrever a gestao e a organizacao da equipe de funcionarios da instituicao, incluindo
aspectos relacionados a jornada de trabalho.

» Analisar o processo produtivo da empresa, incluindo as etapas de producao de bolos
e doces personalizados, os equipamentos e maquinarios utilizados, os principais
ingredientes e fornecedores, e os mecanismos de garantia de qualidade dos produtos.

» Identificar e discutir os principais desafios enfrentados atualmente pela organizacao,

como a concorréncia, as tendéncias de mercado e os custos elevados dos ingredientes.

2 REFERENCIAL TEGRICO

O presente Referencial Tedrico estabelece a base conceitual para o desenvolvimento desta
pesquisa, fundamentando a analise do tema proposto em literatura especializada. Inicia-se

com a definicdo e a abrangéncia da Administracao da Producio e de sua funcao essencial nas
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organizacdes, abordando a perspectiva do processo de transformacao de inputs (entradas)
em outputs (saidas), conforme explicitado por Slack et al. (1999). Em seguida, a secio detalha
os diferentes Processos de Transformacao (Continuo, Flow shop, Job shop, Celular e Projeto),
destacando a relevancia da classificacdo Job shop para o contexto de producao personalizada,
como a de bolos e doces. A discussao avanca para os Objetivos de Desempenho da Producao
(Qualidade, Rapidez, Confiabilidade, Flexibilidade e Custo), essenciais para a vantagem
competitiva. Por fim, o capitulo se aprofunda no Planejamento e Controle da Producao (PCP),
com foco no Planejamento da Producao como etapa crucial para a eficiéncia operacional, e
contextualiza a aplicacao destes conceitos no ambiente particular das Empresas de Pequeno

Porte, ressaltando seus desafios e sua importancia para a economia.

2.1 Administracao da producao

De acordo com Slack et al (1999, p. 25), “[...] a gestdo da producio refere-se a forma
como as organizacdes fabricam bens e prestam servicos”. Os autores argumentam que toda
operacao envolve a producao de bens e servicos ou uma combinacao dos dois, realizada por
meio de um processo de transformacao. Nesse contexto, a transformacao é definida como a
utilizacao de recursos para modificar o estado ou a condic¢ao de algo, com o intuito de gerar
um bem ou servico destinado ao consumo.

Considerando que a administracdo da producao envolve a gestiao das operagdes, dos
recursos e dos materiais necessarios para a elaboracao de produtos e/ou servicos, esse processo
é caracterizado por mputs (entradas), geralmente matéria-prima, que passam por uma série de

transformacoes, resultando na criacao de produtos ou servigos, que sao os outputs (saidas).

2.2 Processo de transformacao

Segundo Slack et al, (1999, p. 8), “[...] todas as operacdes produzem produtos e
servicos através da transformacao de entradas em saidas, o que é chamado de processo de
transformacao”. Para Meredith e Schafer (2002), os sistemas de transformacido podem ser

classificados em cinco formas distintas:
» Continuo: esse sistema é caracterizado pela produciao em larga escala de materiais
padronizados, com uma quantidade excessiva. Um exemplo desse tipo de sistema seria
a eletricidade em uma usina hidrelétrica, visto que nessas industrias a fabricacao é

altamente automatizada e com frequéncia controlada por computadores.
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» Flow shop: o sistema flow shop também opera com producido em massa, porém com
uma gama fixa de produtos e um fluxo interrompido. Um exemplo desse sistema seria a
fabricacdo de lapis ou a montagem de automoveis.

» Job shop: esse sistema é adequado para empresas que oferecem servicos
personalizados, nos quais cada caso requer uma operacao diferente. Os produtos ou
lotes menores passam pordiferentes rotas e operagdes, com tempos de fabricacao
distintos. Exemplos incluem escritérios, e, no contexto da pesquisa, a producao de
bolosedoces personalizados, confeitarias especializadas em encomendas sob medida.

» Celular: o processo de transformacdo celular envolve agrupar maquinas e
trabalhadores em células de producao dedicadas a produtos especificos. Cada célula
opera de forma autonoma, realizando a maioria das etapas de fabrica¢ao do material.

» Projeto: esse sistema requer a producdo de produtos tinicos e complexos, com
movimentos em torno de si mesmos. Um exemplo seria a fabrica¢do de navios ou

maquinas industriais de grande porte.

2.3 Objetivos de desempenho da producao

Conforme destacado por Slack ef al (1999), existem varios objetivos de desempenho que
servem como medidas para avaliar a contribuicao da produc¢ao para o desenvolvimento de
uma vantagem competitiva sustentavel e, por conseguinte, sua eficacia. Esses objetivos de

desempenho incluem:

» Qualidade: refere-se a capacidade de produzir produtos ou servigos que atendam as
expectativas do consumidor ou asexcedam, garantindo que sejam feitos corretamente
e de forma consistente.

» Rapidez: consiste em minimizar o tempo necessario para atender aos pedidos dos
clientes, desde a solicita¢do até a entrega do produto ou servico final.

» Confiabilidade: envolve a capacidade de cumprir prazos e compromissos de entrega
de forma consistente e confiavel, garantindo que as atividades de producao sejam
realizadas dentro do prazo estipulado.

» Flexibilidade: refere-se a capacidade de se adaptar rapidamente as operacoes de
producao, para lidar com mudancas inesperadas no ambiente de negocios, seja na
demanda do mercado, na disponibilidade de recursos ou em outras circunstancias
variaveis.

» Custo: consiste em realizar as atividades de producao de forma eficiente e econémica,
visando minimizar os custos associados a fabricacido de produtos ou prestacdo de

servicos, sem comprometer a qualidade ou a entrega no prazo.
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Para o autor, esses objetivos de desempenho em conjunto fornecem uma estrutura abrangente
paraavaliarodesempenhodaproducaoeidentificarareasdemelhoriacontinua, pois,aomonitorar
de perto esses objetivos e as medidas associadas a eles, as organizacoes podem desenvolver

estratégias eficazes para aprimorar sua operacao e alcancar uma vantagem competitiva.

2.4 Planejamento e controle da producao

De acordo com Machline et al (1972), o PCP é identificado como uma funcao de natureza
administrativa, cujo principal propésito reside na elaboracdo de planos e atividades
direcionadas para a producao, além de servir como referéncia para seu controle efetivo. O
PCP determina aspectos fundamentais como o qué, quando, quanto, onde e como a producao
sera realizada, bem como quem sera responsavel por executa-la. Dessa forma, seja a empresa
grande ou pequena, o PCP é essencial para organizar e gerenciar todo o processo produtivo.

O PCP refere-se ao planejamento detalhado de todas as etapas necessarias para a fabricacio de
um material, desde a aquisicao de matérias-primas até a entrega do produto final ao cliente com
o intuito de otimizar a utilizacdo de recursos, como mao de obra, maquinas e materiais, a fim de
garantir a eficiéncia e a qualidade da producao, além de cumprir prazos e demandas do mercado.

O alcance de resultados satisfatérios é viabilizado através do planejamento, do controle
e da programacao eficazes dos processos produtivos. Essas praticas possibilitam a empresa
assegurar tanto a qualidade quanto a produtividade desejadas, ao mesmo tempo que

contribuem para a diminuicao dos custos operacionais.

2.5 Planejamento da producao

O planejamento da producio é o primeiro passo para o PCP, referindo-se a uma série de
atividades para que seja feito o planejamento da produc¢do em que sera especificado onde, quando,
quanto, como e para quem. Com isso, a empresa evitara problemas como: atrasos na entrega,
estoque parado, desperdicio de tempo e material, problemas com fornecedores, entre outros.

Para arealizacdo do planejamento da producao, é necessario seguir algumas etapas: receber
previsao de vendas, verificar o nivel de estoque atual, determinar um estoque final, definir a
meta de fabricacdo, conferir o estoque de matéria-prima e de todos os insumos necessarios da
producio, calcular a quantidade necessaria de equipamentos e mao de obra para o processo e,
por fim, estipular uma data de inicio e término da fabricacao.

A partir da conclusao de todo o planejamento, pode-se iniciar a producao, mas sempre
averiguando e fazendo seu controle, para evitar qualquer tipo de problema, como citado

anteriormente, desde seu inicio até a sua entrega.
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2.6 Empresas de pequeno porte

As micro e pequenas empresas cumprem o papel de suma importancia na economia
brasileira e global, & medida que criam empregos, diversificam o mercado e apresentam
novas possibilidades aos consumidores. Logo, Neto ez a/ (2006) pontuam que, para a nacio,
é fundamental a presenca de MPEs para a transformacdo dos espacos econdmicos. Uma
caracteristica das pequenas empresas esta associada ao atendimento das necessidades de
forma individualizada, correspondendo aos interesses dos clientes de forma personalizada.

O cliente tem rapido acesso ao dono da organizac¢ao, conseguindo resolver seus problemas
de forma mais agil. Dessa maneira, a pequena empresa também apresenta um processo
decisério bem rapido, aproveitando melhor as oportunidades que exigem maior agilidade de
prontidao. (Tajra; Santos, 2009).

Diferentes problemas sao enfrentados constantemente pelas pequenas empresas,
alguns advindos do surgimento desses empreendimentos, e que perduram, dificultando o
trabalho de gestao. Segundo Paiva (2008), alguns dos desafios sao a dificuldade financeira, o
desconhecimento das tecnologias, a auséncia de estratégias e de um plano de viabilidade.

A entrada de novos competidores, as incertezas do mercado consumidor, a infidelidade dos
clientes e as alteracoes no ambiente econdmico e sociopolitico do paisinfluenciam diretamente na
gestao dos pequenos negdcios; dessa forma, os gestores devem estar preparados com estratégias e

taticas para enfrentar e contornar as dificuldades que aparecem dia a dia (Castor, 2009).

3. METODOLOGIA
3.1 Caracterizaciao da pesquisa

No que diz respeito aos objetivos, a pesquisa é caracterizada como descritiva, uma
vez que procurou detalhar as caracteristicas de uma populacdao ou de um fendmeno, ou
estabelecer relacoes entre as variaveis (Gil, 2010). Quanto aos procedimentos adotados,
é classificada como estudo de caso, visto que buscou compreender o processo produtivo
da empresa. No que concerne a abordagem do problema, a pesquisa é eminentemente
qualitativa, uma vez que “[...] evita nimeros, lida com interpretacoes das realidades
sociais” (Bauer; Gaskell, 2015, p. 23). Quanto a sua natureza, é considerada aplicada, uma

vez que busca gerar conhecimentos com aplica¢ao pratica.

3.2 Métodos e técnicas de pesquisa

Para complementar os métodos e as técnicas de pesquisa utilizados, foi realizada uma
entrevista com Beta Marinho, responsavel pela producao de bolos e doces personalizados, com

0 objetivo de compreender os processos envolvidos na fabrica¢ao desses produtos especificos.
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A entrevista foi conduzida de forma semiestruturada, permitindo uma exploracao dos
métodos e das praticas adotadas na gestao do fabrico. Na sequéncia, os dados obtidos foram
analisados qualitativamente, utilizando a técnica de analise de contetudo, para verificar sua
consisténcia em relacdo ao referencial tedrico e a experiéncia pratica de producao de bolos e

doces personalizados.

4 DESCRICAO, INTERPRETACAO E ANALISE DA EMPRESA
4.1 Historia da empresa

A histéria da empresa Bebeta Marinho é marcada por uma jornada de paixdo pela
confeitaria e dedicacdo a arte de criar bolos e doces excepcionais. Fundada em meados dos
anos 2000, sua trajetéria comecou de forma simples, quando Bebeta iniciou a producao de
bolos para sua prépria familia. Com o passar do tempo, seu talento e sua habilidade foram
reconhecidos, levando-a a dar os primeiros passos em direcao ao empreendedorismo, ao
aceitar encomendas de amigos e conhecidos.

O que comeg¢ou como uma atividade caseira logo se transformou em uma verdadeira paixao,
e em 2001 Bebeta Marinho deu um passo corajoso ao oficializar sua empresa de bolos e doces
personalizados. Desde entido, o negdcio tem crescido continuamente, conquistandoa confianca
e o paladar exigente de seus clientes. Desde entdo, o empreendimento vem conquistando mais
clientes com seus produtos de qualidade e com preco justo. A entrega de bolos e doces bonitos
e deliciosos é motivo de orgulho. Além disso, sdo feitos com ingredientes selecionados, uma
variedade de sabores e formatos para atender a todos os gostos e ocasioes.

O empreendimento é caracterizado como uma empresa de pequeno porte, que conta apenas
com a sua fundadora como funcionaria. Ela é uma microempreendedora individual (MEI),
que administra seu negécio com dedicacdo e responsabilidade. Ela se mantém atualizada
sobre as tendéncias e novidades do mercado de confeitaria, buscando sempre aprimorar as
suas receitas e técnicas. Ela também valoriza o relacionamento com seus clientes, oferecendo
um atendimento personalizado e cordial.

Os valores fundamentais da Bebeta Marinho refletem nao apenas a qualidade impecavel
de seus produtos, mas também seu compromisso com a satisfacao do cliente. Cada bolo, cada
doce éelaborado com cuidado e atengao aos detalhes, buscando sempre superar as expectativas
e proporcionar momentos de deleite aos seus consumidores. A busca pela exceléncia, aliada
a um preco justo, é o cerne da filosofia da empresa, que se orgulha de oferecer bolos e doces

bonitos e deliciosos, capazes de encantar os sentidos e celebrar os momentos especiais da vida.
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Organograma
A estrutura organizacional da empresa é delineada de acordo com o organograma ilustrado na Figura 1.

FIGURA 1 - Organograma Bebeta Marinho

ORGANOGRAMA - BEBETA MARINHO

( BEBETA MARINHO - CEO )

( COMERCIAL OPERACIONAL ( ADMINISTRATIVO

) )
(ATENDIMENTO ( PRODUCAO ( FINANCEIRO
J

r
(AGENDAMENTOS ESTOQUE

LOGISTICA

—/

\—/
r

FONTE: Elaborado pelas autoras (2024).

4.3 Gestao e organizacao

No que se refere aos aspectos como a jornada de trabalho, o regime de trabalho e a
distribuicdo do tempo de trabalho, a resposta da proprietaria revelou uma abordagem
flexivel e adaptavel a sua prépria jornada de trabalho, uma vez que ela opera sozinha na
producao de bolos e doces personalizados. A auséncia de um horario fixo permite que ela
organize suas atividades de acordo com o volume de encomendas, comecando suas tarefas
pela manha e estendendo-as até a noite, conforme necessario. Essa autonomia oferece a ela
a liberdade de gerenciar seu tempo de trabalho de forma eficiente, garantindo que todas as
demandas sejam atendidas de maneira oportuna. A capacidade de ajustar sua jornada de
trabalho de acordo com as necessidades do negécio demonstra uma abordagem pratica e
voltada para resultados, essencial para manter a eficiéncia operacional da producao de bolos

e doces personalizados.
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4.4 Processo produtivo e qualidade dos produtos

QUADRO 1 - Processo produtivo e qualidade dos produtos

ETAPA DESCRICAO

Processo de
producao dos
produtos

O processo de producdo dos produtos personalizados inicia-se com uma etapa de
planejamento, em que € elaborado um cronograma considerando o que sera produzido
e quando, levando em conta a data de entrega estipulada. Em seguida, da-se inicio a
preparacao das massas, para bolos ou doces,

seguindo cuidadosamente as receitas e os procedimentos estabelecidos. Uma
vez preparadas, as massas sdo deixadas para esfriar a temperatura ambiente,
garantindo a consisténcia ideal para a proxima etapa. Posteriormente, os bolos sao
montados e envolvidos em uma cinta, para garantir sua estrutura e forma. Apds
um periodo apropriado de tempo, sdo aplicadas as coberturas, cuidadosamente
escolhidas de acordo com as preferéncias do cliente. No caso dos doces, esses sao
modelados, decorados com esmero e, por fim, cuidadosamente embalados. Esse
processo meticuloso e detalhado é essencial para garantir a qualidade e a
exceléncia dos produtos oferecidos por Bebeta Marinho.

Equipamentos
e maquinarios
sao utilizados
Nno processo
de fabricacao

Utiliza-se uma variedade de equipamentos e maquinarios especializados. Entre
eles, destacam-se o fogao, as batedeiras, formas e panelas adequadas para moldar
e cozinhar os bolos e doces, balanca de precisdo, cortadores especificos, rolos e
colheres de silicone para modelagem e acabamento dos produtos e travessas.

Principais
ingredientes e
fornecedores

utilizados

Utiliza-se uma cuidadosa selecdo de ingredientes de alta qualidade em seus
produtos personalizados. Entre os principais ingredientes estao farinha, ovos
frescos, leite, leite condensado, manteiga de primeira linha, chocolate de
qualidade, cacau em pd puro, creme de leite fresco, acucar refinado, fermento de
excelente procedéncia, leite em pd, esséncias naturais e corantes alimenticios.
Esses ingredientes sao adquiridos de fornecedores, com destaque para a loja
“Sua Festa” e outros atacarejos que garantem a procedéncia e a qualidade dos
produtos.

Garantia da
qualidade
dos produtos
oferecidos aos
clientes.

A garantia da qualidade dos produtos oferecidos pela Bebeta Marinho é uma
prioridade essencial, assegurada por meio de diversos pilares. Além da experiéncia
acumulada ao longo dos anos e da participacdo em cursos especializados na area
de confeitaria, a empresa mantém um rigoroso controle de qualidade em todas
as etapas do processo produtivo. Isso inclui autilizacdo exclusiva de ingredientes
de alta qualidade, cuidadosamente selecionados para garantir o sabor e
a frescura dos produtos finais. Cada item é preparado individualmente, sob
medida para atender as preferéncias de cada cliente, mantendo um padr3do de
exceléncia consistente. A dedicacdo a qualidade € uma parte intrinseca da filosofia
da Bebeta Marinho, refletindo-se em cada bolo e doce produzido, econtribuindo
para a satisfacdo e fidelidade dos clientes.

FONTE: Elaborado pelas autoras (2024).
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4.4.1 Grafico do fluxo do processo produtivo de bolos
O fluxograma do processo produtivo de bolos (Figura 2) oferece uma representacao
simplificada das etapas seguidas na fabricacao, o que permite uma compreensao da sequéncia

de atividades envolvidas na criacao dos bolos personalizados.

FIGURA 2 - Fluxograma do processo de doces decorados

FLUXOGRAMA - PROCESSO DE DOCES DECORADOS
( INiCIO )

!

r
FAZER DECORACAO
(o SEPARAR MODELAR COLOCAR NAS ENCAIXOTAR
DOS DOCES FORMINHAS DOCES FORMINHAS
\_
MEXER A MASSA COLOCAR PARA COLAR DECORACOES
DOS DOCES ESFRIAR

FONTE: Elaborado pelas autoras (2024).

4.4.2 Grafico do fluxo do processo produtivo de doces
personalizados

A Figura 3, por sua vez, oferece uma representacao simplificada das etapas seguidas na
fabrica¢ao de doces personalizados, permitindo uma compreensao da sequéncia de atividades

envolvidas na criacao desses itens.
FIGURA 3 - Fluxograma das encomenda de doces
FLUXOGRAMA - ENCOMENDA DE DOCES
( INiclo )
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FONTE: Elaborado pelas autoras (2024).
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Desafios enfrentados

Os desafios enfrentados pela empresa refletem o ambiente competitivo e em constante
evolucdo do mercado de bolos e doces personalizados. Um dos principais desafios é a
concorréncia acirrada, com a presenca de diversos concorrentes no mercado que também
oferecem produtos similares. Para se destacar nesse cenario, Bebeta Marinho precisa
constantemente inovar e diferenciar seus artigos, mantendo-se atualizada com as tltimas
tendéncias e preferéncias dos clientes.

Além disso, arapida evolucao do mercado traz consigo novidades e tendéncias em constante
mudanca, o que requer da Bebeta Marinho uma capacidade de adaptacao agil e flexivel para
atender as demandas dos clientes e permanecer relevante.

Outro desafio significativo é o custo elevado dos ingredientes, porque os pre¢os dos insumos
necessarios para a producao de bolos e doces podem variar significativamente e impactar os
custos de producao. Gerenciar esses custos de forma eficaz, sem comprometer a qualidade dos

produtos finais, é essencial para garantir a sustentabilidade financeira do negécio.

CONSIDERACOES FINAIS

As consideracgoes finais deste artigo destacam a importancia do PCP e da gestao eficaz da
producao para o sucesso e a sustentabilidade do negdcio da Bebeta Marinho, uma empresa
dedicadaafabricacio debolosedoces personalizados. Através da analise detalhada da histéria,
da organizacgdo, do processo produtivo, da qualidade dos produtos e dos desafios enfrentados
pela empresa, foi possivel compreender a complexidade e a importancia desses aspectos para
o funcionamento eficiente e eficaz da operacio.

O PCP foi identificado como uma func¢ao administrativa crucial, responsavel por elaborar
planos e atividades direcionadas para a producao, além de servir como referéncia para o
controle efetivo do processo produtivo. A flexibilidade e adaptabilidade demonstradas pela
proprietaria da empresa, que opera sozinha na manufatura, ilustram a importancia de uma
abordagem pratica e voltada para resultados na gestao do tempo e dos recursos.

O processo produtivo da Bebeta Marinho, embora simples em sua esséncia, é caracterizado
por uma atencao meticulosa aos detalhes e um compromisso com a qualidade em todas as
etapas. A selecao cuidadosa de ingredientes de alta categoria e a adogao de praticas de controle
de qualidade rigorosas garantem a exceléncia dos produtos finais, contribuindo para a
satisfacao e a fidelidade dos clientes.

No entanto, a empresa enfrenta desafios significativos, como a concorréncia acirrada,
a rdpida evolucdo do mercado e os custos elevados dos ingredientes. Para superar esses

desafios, Bebeta Marinho precisa continuar inovando, diferenciando seus produtos e
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mantendo-se atualizada com as tendéncias do mercado, ao mesmo tempo que gerencia
eficazmente seus custos de producao.

Para isso, sua empresa pode considerar varias melhorias para impulsionar seu negécio de
bolos edoces personalizados. Primeiramente, diversificar sualinha de produtos além dos bolos
edoces, o que pode atrair uma gama mais ampla de clientes. Além disso, investir em marketing
digital,comoumwebsite profissional eapresencaativanasredessociais, podeampliaroalcance
do empreendimento. Implementar um programa de fidelidade e recompensas pode incentivar
a lealdade dos clientes, enquanto parcerias estratégicas com empresas complementares
podem expandir a base de consumidores. Continuar investindo em capacitacio e inovacao,
oferecer um atendimento ao cliente excepcional e buscar eficiéncia operacional e controle de
custos sao aspectos fundamentais para garantir o crescimento sustentavel da empresa. Essas
melhorias podem ajudar Bebeta Marinho a se destacar no competitivo mercado de bolos e
doces personalizados, mantendo sua reputacao de qualidade e exceléncia.

Para aprimorar a producdo, a empresa Bebeta Marinho pode implementar algumas
melhorias significativas. Primeiramente, pode-se considerar a otimizacdo do processo
produtivo, identificando areas em que é possivel aumentar a eficiéncia e reduzir o desperdicio
de tempo e recursos. Isso pode envolver a reorganizacao do layout da cozinha, para facilitar
o fluxo de trabalho, o uso de tecnologia de ponta para automatizar tarefas repetitivas, e a
padronizac¢ao de procedimentos para garantir consisténcia na qualidade dos produtos. Além
disso, investir em equipamentos modernos e de alta capacitaciao pode melhorar a eficiéncia
e a precisdao do processo produtivo. Outra area de melhoria é o gerenciamento de estoque,
garantindo que haja sempre ingredientes e materiais disponiveis quando necessario, evitando
atrasos na producao. Por fim, a empresa pode buscar parcerias estratégicas com fornecedores
confiaveis para garantir o fornecimento constante de ingredientes frescos e de alta qualidade.
Essas melhorias na producao podem aumentar a produtividade e reduzir os custos, além de

garantir a satisfacao dos clientes ao receberem produtos consistentemente excelentes.
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RESUMO:

Os postos de gasolina geram contribuicdo notdvel para o cenario comercial brasileiro,
abastecendo frotas de veiculos responsaveis por transportar produtos para todo o Brasil.
Ademais, como todo negbécio, é necessario elucidar o cenario aqueles que se propdem a
analisar sua estrutura fisica e comercial. Nesse sentido, foi utilizado como objeto de analise
do presente estudo o Posto Petrolos, pois este possui caracteristicas essenciais do mercado, de
maneira geral, e pode servir de base para compor as informacoes que estruturam este artigo.
Paraisso, foiaplicado o método da Teoria das Restri¢coes, que uniu todos os aspectos externos e
internos que facilitam “mensurar” indutivamente sua produc¢iao, margem de preco, estrutura
fisica, seus concorrentes, além do funcionamento geral. Foi possivel, ainda, ter uma nocao de
posicionamento estratégico, visto que sua localiza¢do é préoxima a uma grande fabrica, fator

que interfere diretamente nos seus resultados.
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ABSTRACT

Gas stations make a significant contribution to the Brazilian commercial landscape, supplying
fleets of vehicles responsible for transporting products throughout Brazil. Furthermore, like
any business, it is necessary to clarify the scenario for those who intend to analyze its physical

and commercial structure. In this sense, the Petrolos gas station was used as the object of

analysis for this study, as it possesses essential characteristics of the market in general, and

could serve as a basis for compiling the information that structures this article. For this
purpose, the Theory of Constraints method was applied, which combined all external and
internal aspects that facilitates the inductive measurement of its production, price margin,
physical structure, their competitors, and overall operation. It was also possible to have a
notion of its strategic positioning, since their location is close to a large factory, a factor that

directly affects its results.

KEYWORDS:

gas station; theory of constraints; competitors; price margin.
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1INTRODUCAO

A revenda de combustiveis é de extrema importincia no Brasil, pois possibilita o
abastecimento de todo o pais por produtos nacionais e internacionais - estes que sao
desembarcados em territério nacional e transportados pelas rodovias, em sua maioria por
caminhodes. Nesse panorama, analisamos o Posto Petrolos, localizado na cidade de Quixeré,
interior do Ceara, situado proximo a empresa de cimento Apodi. Segundo Santos (2005), os
postos de combustiveis, em especifico o posto supracitado, desenvolvem atividades como:
recebimento e armazenamento de combustiveis em tanques subterraneos, abastecimento,
drenagem e purificacdo dos efluentes liquidos, e operacao da loja de conveniéncia.

Em virtude de riscos e instabilidade do mercado, os postos de gasolina possuem restri¢oes
que, por menores que sejam, podem afetar sua lucratividade. O posto em questao possui uma
pequena dependéncia vinculada a produtividade da empresa vizinha, logo, se a Apodi produz
menos, a frota de logistica diminui, afetando o fluxo de clientes. Outras restri¢coes refletem
nas atividades do estabelecimento e sdo intrinsecas a margem de lucro, como os precos de
compra e venda, além do desempenho da transportadora, do mesmo proprietario do posto.
Portanto, o objetivo deste artigo foi avaliar as restri¢des que circundam essa empresa por meio
da aplicacao da Teoria das Restricoes, criada pelo fisico israelense Eliyahu Goldratt.

Para tanto, fez-se necessario detalhar sinteticamente a estrutura de um posto de gasolina
para permitir a verificacdo de quais restri¢oes esse estilo de mercado possui - isso com base na
teoria empregada. Esta aliou-se a pesquisa qualitativa em conjunto com o método indutivo,

formulado pela experiéncia e convivéncia com o objeto de estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Posto de combustivel

Postos de combustiveis trabalham com um dos produtos extraidos do petrdleo, que
movimenta o comércio brasileiro diretamente e proporciona comodidade aos individuos
no abastecimento, visto que ha uma distribuicdo de postos uniforme; isso facilita a compra,
principalmente em cidades do interior do Brasil, como é o caso da cidade de Quixeré. Além
disso, por sua caracteristica de ndo ocuparem muito espaco, os postos de gasolina podem

funcionar em praticamente qualquer localidade.

Embora se possa tecnicamente classificar os PRC como sendo uma empresa de
pequeno porte devido a area de cobertura do negdcio (atinge os consumidores
locais) e por ocupar um espaco fisico relativamente reduzido se comparado com
os de outras atividades da industria de petréleo, é oficialmente classificado pela
legislacdo tributaria brasileira como sendo de porte médio (Santos, 2005, p. 43).
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Ademais, essa comercializa¢ao de abastecimento de combustiveis é de utilidade publica, de
acordo com a Lei Federal n.° 9.847/99, pois ela mantém funcionando o Sistema Nacional de
Estoque de Combustiveis e garante o cumprimento do Plano Anual de Estoques Estratégicos
de Combustiveis, a fim de determinar as infracdes e san¢oes para os agentes envolvidos nesse
empreendimento (Lei Federal n.® 9.847/99, 1999).

Os postos de gasolina podem dispor de trés tipos de combustivel: gasolina (comum,
aditivada e premium), diesel e etanol. Ja a estrutura dos postos possui bandeiras para
identificar se existe vinculo com grandes marcas ou ndo. A bandeira branca sinaliza
estabelecimentos sem vinculo com outras grandes empresas, enquanto o bandeirado é usado
quando existe esse vinculo (Ruff, 2021). O posto Petrolos é classificado como bandeirado,
pois possui vinculo com a empresa Petrobras, em um acordo que permite ao estabelecimento
obter orientagdo e suporte financeiro, mais qualidade nos combustiveis e confianca dos
consumidores, marketing efetivo e uma inteligéncia de negécios.

A priori, a competicao por precos depende muito da estrutura de mercado, ou seja, do
namero de postos em determinada area (Sampaio; Sampaio, 2013). Os referidos autores
explicitam que os precos sao variaveis dependendo do posto e dos motivos externos que nele
implicam, mas que a construcio do preco também é composta por fatores como o preco do
petrdleo bruto (responsavel por cerca de 60% do valor de um galdo de gasolina); os custos de
refino; impostos governamentais; e, por fim, as margens de lucro das empresas, o que recobra

a légica de dependéncia da estrutura do mercado.

Se os lucros futuros sao o principal objetivo do empreendedor quando se
decide pela abertura de um posto de combustivel e dado que o preco resultante
de equilibrio e quantidade vendida sdo os principais determinantes dos
lucros, é natural que a estrutura de mercado esperada seja um dos principais
fatores que dirigem a decisao de entrar ou ndo em um determinado mercado
(Sampaio; Sampaio, 2013, p. 4).

2.2 Combustiveis
2.2.1 Diesel S10

O 6leo diesel S10 possui uma simples diferenca em relacao ao diesel S500, determinada pela
quantidade de particulas de enxofre contidas em um milhao de partes do combustivel, a saber,
10 partes por milhao (500 PPM). O S10 possui teor maior de enxofre comparado ao S500, de
acordo com a On Petro Combustiveis (2024). Assim, poucos carros de passeio, a exemplo de

caminhoes, 6nibus e picapes, podem utilizar o diesel S10, critério estabelecido pela Portaria
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n.° 346 de 19 de novembro de 1976, definida pelo Ministério do Desenvolvimento, Industria e
Comércio Exterior (MIC) (On Petro Combustiveis, 2024)

Para o site ONPETRO Combustiveis (2024), os precos do diesel S10 sdo influenciados por
varios fatores, sendo o preco final definido da seguinte maneira: 21% do valor pertence a
tributos estaduais (Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Servicos - ICMS) e federais
(Contribuicdo de Intervencio no Dominio Econémico - CIDE, Programa de Integracdo Social
e Programa de Formacao do Patrimoénio do Servidor Publico — PIS/PASEP e Contribuicao
para o Financiamento da Seguridade Social - COFINS), 12% do valor recai sobre a adicao do
biodiesel (regulamentado pela Lei n.° 13.263, de 23 de marco de 2016), 13% do valor esta ligado
a distribuicao e revenda, e 54% sao referentes a producao pela Petrobras ou incidem sobre o
custo dos produtos importados (On Petro Combustiveis, 2024)

Ademais, outro fator que pode acarretar aumento do diesel S10, assim como de outros
combustiveis, é o denominado Prego de Paridade de Importacao (PPI), adotado pelo governo
brasileiro em 2016, que obriga a Petrobras a ajustar seus valores de acordo com as referéncias
internacionais. Segundo a ONPETRO Combustiveis, o PPI definiu trés pontos que interferem
no valor final: preco internacional do barril de petréleo, custo de transporte e margem do

fornecedor (On Petro Combustiveis, 2024).

2.2.2 Diesel comum

Assim como o diesel S10, o diesel comum ¢é identificado pela quantidade de enxofre por
parte do combustivel, caracterizado como o produto mais abundante obtido a partir do refino
do petréleo bruto, de acordo com CNT SEST SENAT (2012, p. 7):

O Oleo diesel é utilizado em motores de combustdo interna e ignicdo por
compressio (motores do ciclo diesel) empregados nas mais diversas aplicacgoes,
tais como: automoveis, furgdes, 6nibus, caminhoes, pequenas embarcacoes
maritimas, maquinas de grande porte, locomotivas, navios e aplicacoes
estacionarias (geradores elétricos, por exemplo).

Seguindo osrelatosda CNT SEST SENAT, o diesel é o derivado do petréleo mais consumido
no Brasil, por ser usado no transporte rodoviario, tanto de pessoas quanto de cargas. Pode
ser classificado, levando em consideracao o art. 2° da Resolucido n.° 42, de 16 de dezembro de
2009, da Agéncia Nacional de Petréleo, Gas Natural e Biocombustiveis (ANP), em: 6leo diesel

A, sem adicao de biodiesel; e 6leo diesel B, com adic¢ao de biodiesel.

O biodiesel é um combustivel biodegradavel derivado de fontes renovaveis, que pode
ser obtido por diferentes processos como craqueamento, esterificacio e outros. Tem
origem mais comum a partir da reagcao quimica de 6leos ou gorduras de origem animal
ou vegetal com lcool na presenca de um catalisador (CN'T SEST SENAT, 2012, p. 9).
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Fora o biodiesel, outros aditivos podem ser acrescentados para melhorar a qualidade do
diesel, como antiespumantes, desmulsificantes, detergentes, dispersantes e inibidores de
corrosao. Os precos deste combustivel, assim como o do S10, sdo influenciados pelos tributos
estaduais e federais; por adi¢ao do biodiesel - que, pela Lein.°11.097, de 13 de janeiro de 2005, é
obrigatéria em todo o diesel nacional —; custo da producao por parte da Petrobras; e custos de

distribuicdo e margem de revenda (Carvalho, 2025).

2.2.3 Gasolina comum

A gasolina, como outros combustiveis, é derivada do petréleo e detém caracteristicas de
volatilidade e inflamabilidade, 6leo bruto de origem diferente das técnicas e misturas de outros
processos, e aditivos usados para averiguar seu desempenho (Caprino; Togna, 1998). Incidem sobre
seu precoosmesmosimpostosdodiesel S10e comum. Poressarazao, seuprecodependedeimpostos
federais e estaduais; custos de distribui¢ao; margem de revenda por parte dos postos; e preco do
barril de petroéleo, que por sua vez tem valor atribuido de acordo com os custos internacionais. A

gasolina comum é preferida por donos de carros de passeio ou veiculos populares.

2.3 Layout da estrutura de um posto de gasolina

Um posto de gasolina possui em sua estrutura fisica divisdes e objetos que auxiliam no manuseio
do combustivel, que é considerado um produto quimico de alta inflamabilidade. Portanto, existe
uma estruturacomum usada paraassegurar a protecao no trabalho, as pessoaseao meioambiente.

A Figuralrepresenta o esquema de um posto de combustivel:

FIGURA 1 - Esquema de um posto revendedor de combustiveis

FONTE: Zeppini Ecoflex (2024)
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Por conseguinte, sdo usadas estruturas especificas, como tanques subterraneos de grande
volume, que possuem capacidade maxima de 60 mil litros e podem durar cerca de 20 anos.

A Figura 2 mostra como é um tanque subterraneo:

FIGURA 2 - Tanque jaguetado

FONTE: Wikipédia (2024).

A camara de contencdo da descarga de combustivel, mais conhecida como sump de
tanque, é um dispositivo usado para a contencao de possiveis vazamentos, definido pela
norma ABNT NBR 13786/2005 (Lopes, 2017).

A Figura 3 apresenta um sump de tanque:

FIGURA 3 - Sump de tanque

FONTE: Unifiltro (2024)
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Os postos também possuem tubulag¢des subterrineas - nao metalicas, por motivos de
seguranca -, compostas por polienato de alta densidade; respiros de tanque, necessarios para
a dispersao dos vapores, devendo existir um para cada tanque; bomba de abastecimento,
equipamento usado para abastecer os veiculos e que indica ao frentista e ao cliente o volume,
preco unitario e valor a pagar; sump de bomba, usado na bomba de abastecimento para
evitar vazamentos; dispositivo para descarga selada, outro equipamento de seguranca que
também possui a finalidade de evitar vazamentos e derramamentos do produto; ensaio de
estanqueidade, para verificar as condic¢des fisicas do tanque; caixa separadora de agua e 6leo,
que exerce funcdo de drenagem oleosa para separar esses componentes; e, por fim, areas
sinalizadas de acordo com a ABNT NBR 15594-3/2008 (Lopes, 2017).

As Figuras 4, 5, 6 e 7 representam, respectivamente, a bomba de abastecimento, o sump

de bomba, o bocal para descarga selada de combustiveis e a caixa separadora de agua e 6leo:

FIGURA 4 - Bomba de abastecimento FIGURA 5 - Sump de bomba

FONTE: Unifiltro (2024) FONTE: Techposto (2024).
FIGURA 6 - Bocal para descarga selada de combustiveis FIGURA 7 - Caixa separadora de agua e 6leo

FONTE: Mercado Livre (2024) FONTE: Brasil Postos (2024)
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2.4 Teoria das Restricoes

A Teoria das Restricoes (Zheory of Constraints — TOC) é uma filosofia dos anos 1980 que se
baseia naslimitacoes que um gerenciamento pode possuir e que tem como objetivo econdmico
o lucro maximo para a empresa (Gonzalez, 1999). Criada por Eliyahu Goldratt, um fisico que
desenhou esse sistema nos anos de 1970, a teoria passou por uma série de upgrades, além de
aplicacoes em empresas nos Estados Unidos (Gonzalez, 1999).

ParaRuhl (1996, p.44, apud Gonzalez, 1999, p.4), asrestricdes determinam as movimentacoes
eaperformance da empresa, logo, os gerentes deveriam focar suas atencdes no gerenciamento
das restricoes dos sistemas. Para Guerreiro (1989, p. 37), o sistema se configura como um
“conjunto de elementos interdependentes que interagem na consecuc¢do de um objetivo

comum”. Ainda de acordo com Guerreiro (1999, p. 3):

A teoria das restri¢coes advoga contra o balanceamento de capacidade e a favor
de um balanceamento de fluxo de producao na fabrica [...]. Isso s6 é possivel
através da identificacdo dos gargalos do sistema, ou seja, dos recursos que vao
limitar o fluxo do sistema como um todo. A abordagem tradicional preconiza o
balanceamento da capacidade dos recursos e, a partir dai, tenta estabelecer um
fluxo suave, se possivel continuo.

O enquadramento de gargalo se encaixa, segundo Ruhl (1996, p. 45, Gonzalez, 1999, p. 4),
sobre “aquele recurso cuja capacidade é igual ou menor do que a demanda colocada nele”.
Nesse caso, a capacidade de producao para determinado pedido é inferior ou igual ao que se é
necessario parainiciara producao. Em adicao, destacam-se os nao gargalos, que sao “qualquer
recurso cuja capacidade é maior do que a demanda colocada nele” (Goldratt; Cox, 1997, p. 158).
Ainda conforme Abuhab (2003, p. 30, apud Flores, 2005, p.20):

[...]aTeoriadasRestri¢des, um conceito facildeaprender, que podeserilustrado
por uma idéia muito simples: ‘Por que o check-out e o check-in dos hotéis sao
sempre ao meio dia, como prazo limite?’ Segundo o conceito de Goldratt,
antes do computador havia uma limitacao tecnolégica, e nao era possivel agir
diferente, em favor do cliente. Mas quando a tecnologia derrubou as barreiras,
as pessoas continuaram a se comportar como se elas ainda existissem. Assim,
quem viaja para o exterior e chega a Nova York as 6 da manha, recebe do hotel a
informacéo de que o apartamento sé estara pronto as duas da tarde.

Apesar da tecnologia existente, as pessoas ainda continuam sendo limites para um melhor
atendimento, no setor hoteleiro, o comportamento delas impede aumentar a capacidade

produtiva e limita o sistema produtivo.

3 METODOLOGIA

O artigo foi desenvolvido por meio de uma pesquisa qualitativa, que possui caracteristicas

de caraterindutivo de acordo com a experiéncia e convivéncia com o objeto de estudo realizado
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no Posto Petrolos, em Quixeré-CE. Para Richardson (1999, p. 79), o método qualitativo “é aquele
que nao faz uso de procedimentos estaticos para analise do problema, mas sim tenta entender
sua natureza, por meio da observacao e descri¢iao, tendo por objeto situacdes complexas
ou estritamente particulares”. O enfoque foi dado a utilizacdo dos métodos da Teoria das
Restricoes para possibilitar a melhoria dos processos e analise do setor produtivo do posto.

A coleta de dados foi realizada com base no controle de vendas diarias e na margem de
lucro para a melhoria da eficiéncia. Foi vista a necessidade de sistemas de analises avancadas,
alinhamento do preco com base na concorréncia e logistica no abastecimento. Tendo em vista
os objetivos da pesquisa, esta é considerada como descritiva, pois fez uso, principalmente, de
técnicas padronizadas de coleta de dados. Para Prodanov e Freitas (2013) a pesquisa descritiva
acontece quando o pesquisador apenas observa, registra e descreve, sem interferir, os
fendmenos sao estudados, mas ndo manejados pelo observador do evento.

O presente trabalho analisa os processos do setor produtivo considerando o contato direto
com os dados que apontam restri¢oes. A partir dessa analise, identificamos os gargalos e acom-
panhamos as dificuldades do dia a dia, visando captar sugestdes e melhorias para impulsionar
o desempenho, a atuacao e alcancar os objetivos pressupostos. As bases de dados consultadas
e das quais foram extraidas as informacodes necessarias foram planilhas e o sistema de gestao.

A Teoria das Restri¢coes vem fortalecer o instrumental, conforme os meios para se avaliar
o resultado antes e durante o processo (Goldratt; Cox, 1997). Foram analisadas as etapas de
aplicacdo da teoria, sendo elas a identificacdo da restricdo e as alternativas para otimizar a
utilizacao de recursos, ou seja, solugoes que gerem aumento de vendas e maior lucratividade,
que devem ser administradas da melhor maneira possivel.

Foi feito um mapeamento detalhado de todas as etapas do processo, do abastecimento ao
atendimento do cliente, e realizada a reorganizacao de fluxo do trabalho e monitoramento
diario para garantir a execucao eficaz das solugoes propostas. De acordo com Verma (1997,
apud, Simodes e Lima, 2018), a Teoria das Restri¢des pode ser definida como um método de
gestdo voltado para a melhoria continua, minimizando os fluxos de producao e voltando-se
para o aprimoramento do desempenho nas operacgdes.

Visto que um dos indicadores era o alinhamento do tempo médio de espera dos clientes,
realizar uma avalia¢do da produtividade da equipe de acordo com cada turno, reunioes para

discutir os resultados e propor solugdes para garantir o sucesso a longo prazo sio medidas
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validas para resolver os gargalos no setor de produciao de um posto de combustiveis. Como
consequéncia, sera possivel vislumbrar o aumento da produtividade e a melhoria na

experiéncia dos clientes.

4 ANALISE DOS DADOS

O Posto Petrolos fica localizado na cidade de Quixeré-CE, em frente a fabrica de cimento
Apodi. Fundado no ano de 2022, conta com 4 tanques subterraneos: 2 que comportam diesel
S10 com capacidade de 20 mil e 10 mil litros, 1 para diesel comum de 20 mil litros, e o Gltimo de
10 mil litros para gasolina comum. A medicao e o acompanhamento dos niveis desses tanques
sdo feitos pelo Veder Root, que possibilita o aprimoramento do controle estratégico sobre o
estoque, reduz o risco de vazamentos e acompanha a movimentac¢ao nas bombas do posto.

Atualmente o posto possui 11 funcionarios, incluindo frentistas que trabalham em escala
12x36, ou seja, a depender do més podem trabalhar 15 ou 16 dias. Cargos como gerente, auxiliar
administrativo, auxiliar de servicos gerais e chefe de pista trabalham de segunda a sexta-feira,
oito horas diarias, e quatro horas no sabado.

Para checar a necessidade de compra de combustivel, o posto passa pelas seguintes
etapas: acompanhamento da quantidade de litragem vendida por dia; realiza¢ao da compra
- geralmente diesel S10 e gasolina vém da base de Fortaleza-CE ou Suape-PB e o diesel S500,
da base de Guamaré-RN (o trajeto pode variar de 250 km - Fortaleza ou Guamaré -, a 650 km -
Suape), na qual o combustivel é transportado em um caminhio-tanque que comporta 60 mil
litros e, a depender da distancia, pode levar de 4 a 10 horas para chegar ao posto; analise do
combustivel para certificacdo de que ndo ha qualquer tipo de alteracio; e analise do preco de
compra para calcular o preco de venda necessario para atingir a margem de lucro esperada.

O Posto Petrolos, assim como qualquer outra organizacao, enfrenta uma série de restri¢oes
que o impede de chegar a meta esperada; a principal delas esta relacionada ao pre¢o de venda
quealgumasvezesnao é compativel com a concorréncia. Outro fator redundante é que, de certa
forma, a fabrica de cimento pode interferir ou auxiliar na venda dos combustiveis. Isso porque
no posto também funciona uma transportadora do mesmo dono, que possui frota proépria,
mas que também agencia cargas para veiculos de terceiros, cuja principal carga agenciada é o
cimento - portanto, quando a fabrica produz menos cimento, h4 menos fluxo de caminhodes, o
que diminui as vendas de combustivel.

Em periodos de fluxo normal, o posto fatura por més cerca de R$ 3 milhdes com uma

galonagem que ultrapassa 400 mil litros mensais. No entanto, nos ultimos meses, devido aos
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recessos de Natal eano novo e asrestricoes citadasacima, o posto teve uma queda consideravel,

faturando em média R$ 1,5 milhao com uma galonagem mensal de apenas 300 mil litros.

4.1 Diagnostico

Baseado nas restricoes descritas acima, nota-se que, para que o posto consiga ter uma boa
quantidade de vendas, é necessario alinhar o preco de venda ao dos concorrentes; este também
depende, em certos periodos, da producio de cimento em massa da fabrica para aumentar sua
litragem de vendas didrias. Essas restricoes engessam o ganho e devem ser administradas de
maneira eficaz para maximizar o lucro.

Parareverteresse quadrodeve-se levarem consideracaoaaplicagaoda Teoriadas Restricoes,
que serve para identificar o fator que limita a busca por um objetivo dentro de uma empresa.
Sendo assim, uma vez que se identifica o gargalo, é possivel elimina-lo e garantir éxito no
cumprimento das metas estipuladas. Por fim, os dados coletados foram provenientes do uso de
planilhas no Excel, preenchidas diariamente e que permitiram a analise e o controle de vendas

diarias e margem de lucro.

5 CONCLUSAO

No posto Petrolos, ambiente em estudo, revela-se uma série de desafios e pontos criticos
que afetam diretamente suas operacoes e sua lucratividade, tais como: localiza¢ao estratégica,
controle de estoque, gestao de pessoas, logistica de abastecimento, analise de precos, impacto
da fabrica de cimento, controle de dados e aplica¢iao da Teoria das Restri¢oes — uma relevante
sugestao para identificar e resolver os gargalos operacionais e que pode ajudar a melhorar a
eficiéncia e a lucratividade do posto.

Também foram identificados outros tipos de restricdes no sistema do Posto Petrolos,
como o preco de venda, a dependéncia da producao do cimento, logistica de abastecimento,
e as flutuacdes no faturamento. Identificar e abordar essas restricoes de forma eficaz pode ser
fundamental para melhorar o desempenho e a lucratividade do empreendimento.

Com base no estudo de caso apresentado, os principais problemas identificados foram:
gestao de precos, analise de dados e margem de lucro, gestdo de pessoas, e escala de trabalho
dos funcionarios - incluindo frentistas e outros colaboradores, o que pode afetar a eficiéncia
operacional e o atendimento ao cliente, especialmente durante periodos de alta demanda.
Para resolver esses problemas, faz-se necessario revisar a estratégia de precos, melhorar a
gestao de estoque e logistica, otimizar a gestao de pessoal e investir em sistemas de analise de
dados avancados.

Portanto, o Posto Petrolos enfrenta uma série de desafios que exigem uma abordagem

holistica e estratégica para supera-los. Aimplementacao de medidas para melhorara gestao de
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precos, reduzir a dependéncia da producao de cimento, otimizar a logistica de abastecimento,
melhorar a gestao de pessoas e investir em sistemas de analise de dados pode ajudar a melhorar
a eficiéncia operacional e a lucratividade do posto.

Diante dos problemas identificados, é importante buscar alternativas que possam ajudar a
superar esses desafios e melhorar a eficiéncia operacional e a lucratividade do negécio, sendo
elas: revisao da estratégia de precos, diversificacao de fontes de receita, gestao de estoque e
logistica, implementacdo de sistemas de gestdo avancados, marketing e promocao. Essas
alternativaspodem ajudar o Posto Petrolosaenfrentar osdesafiosatuais e melhorar sua posicao
competitiva no mercado. Entretanto, é importante avaliar cuidadosamente cada alternativa
em relacao aos objetivos e recursos disponiveis antes de implementa-las.

Para a implementacao de melhorias no estabelecimento, é importante seguir um processo
cuidadoso e bem planejado. Elenca-se aqui algumas sugestdes para um plano de aplicagao:
analise detalhada, definicao de objetivos, planejamento estratégico, engajamento da equipe,
capacitacao, monitoramento e avaliacdo. Ao seguir essas recomendacoes, o Posto Petrolos
estard mais bem preparado para concretizar com sucesso as possibilidades de melhorias

identificadas e elevar sua eficiéncia operacional e lucratividade.
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RESUMO:

Na contemporaneidade, a comunicacdo de massa desempenha um papel crucial na
disseminacdo de informacdes e interacdo social, atravessando fronteiras geograficas e
culturais. Considerando esse cenario, este estudo exploratério utilizou o Instagram como
plataforma para divulgar informacdes sobre comunicacao de massa e analisar o engajamento
do publico. O objetivo do estudo foi, portanto, utilizar a plataforma Instagram como um canal
de comunicacéo digital para disseminar e popularizar informacdes cientificas (com base em
referéncias académicas) sobre o tema de comunicacao de massa, visando educar e engajar um
publico mais amplo em debatesrelevantes. Osresultados revelaram um interesse consideravel,
com interacgoes significativas, incluindo curtidas, comentarios e compartilhamentos. Ao
abordar temas como defini¢des de comunicacido de massa, influéncia na sociedade e papel
na era digital, a pesquisa proporcionou uma visao abrangente sobre o assunto. Além disso,
identificou padroes de comportamento do publico, como o interesse predominante na

internet, e redes sociais como meios de comunicacao mais populares.
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ABSTRACT

In the contemporary times, the mass communication plays a crucial role in disseminating

information and social interaction, crossing geographical and cultural boundaries.
Considering this scenario, this exploratory study used the Instagram as a platform to
disseminate information about mass communication and analyze audience engagement. The
study’s objective was, therefore, to use the Instagram platform as a digital communication
channel to disseminate and popularize scientific information (based on academic references)
about the topic of mass communication, aiming to educate and engage a wider audience in
relevant debates. The results revealed a considerable interest, with significant interactions,
including likes, comments and shares. By addressing topics such as definitions of mass
communication, influence on society and its role in the digital age, the research provided
a comprehensive overview of the subject. Furthermore, it were also identified patterns of
audience behavior, such as a predominant interest in the internet, and social media as the

most popular means of communication.
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mass communication; social networks; engagement.

43



@ @ ¢ Revista Coldquio - v.07, n°.1, 2025

1INTRODUCAO

No cenario contemporaneo, a comunicacdo em massa desempenha um papel crucial
na disseminacdo de informacdes e na interacdo social. Este fendmeno, caracterizado pelo
compartilhamento de mensagens por meio de diversos canais de ampla abrangéncia — como
televisao, radio, internet e midias sociais—, é fundamental para as areas de jornalismo, publicidade
e cultura. Sua capacidade de alcancar audiéncias em larga escala, transcendendo fronteiras
geograficas e culturais, transformou-a numa ferramenta poderosa na era da globalizacao.

No entanto, apesar de sua eficicia na rapida difusdo de contelido, a comunicacdo em massa
enfrenta obstaculos significativos, incluindo barreiras linguisticas e culturais, que podem limitar sua
efetividade. Nesse contexto, surge a necessidade de explorar mais profundamente as dinamicas das
redes sociais, especialmente em relacio a disseminacgao de informacoes sobre comunicacdo em massa.

Com esse intuito, este estudo utilizou o Instagram como plataforma para divulgar
informacdes sobre comunicacdo em massa, analisando as métricas da pagina para compreender
o envolvimento do publico e avaliar seu conhecimento sobre o tema. O objetivo do estudo
foi, portanto, utilizar a plataforma Instagram como um canal de comunicac¢ao digital para
disseminar e popularizar informacoes cientificas (com base em referéncias académicas) sobre
o tema de comunicacao de massa, visando educar e engajar um publico mais amplo em debates
relevantes. Quanto aos objetivos especificos foram: analisar as métricas de engajamento
(curtidas, comentéarios, salvamentos e alcance) e de desempenho de postagens no Instagram,
a fim de avaliar a efetividade da estratégia de contetido e a resposta da audiéncia; utilizar as
publicacdes do Instagram para difundir conceitos, teorias e dados cientificos sobre comunicac¢ao
demassade formaacessivel, visandoaeducacidoeoenriquecimentodoconhecimentodo piblico-
alvo; e, mensurar o nivel de conhecimento prévio e a retencdo de informacdes dos internautas
acerca do tema comunicac¢ao de massa, por meio de ferramentas interativas (stories, enquetes,
quizzes), para validar o impacto informativo do contetido. Destaca-se, assim, a importancia de
compreender como as redes sociais sao utilizadas como ferramentas de comunica¢io e como os
usudrios respondem e interagem com os contetidos informativos.

O proposito deste estudo foi delineado nesta introduc¢do, destacando a necessidade de
explorar a convergéncia entre comunicacao de massa e as plataformas de redes sociais. Essa

andlise é crucial para entender a complexidade da comunicacao na era digital.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Conceito e importancia da comunicaciao de massa

A comunicagao € intrinsecamente ligada a constituicao da cultura e possui, inerentemente,

uma dimensao politica. Nesse processo, a tecnologia atua como um dos principais fios
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condutores para a propagacio de mensagens na esfera publica. De acordo com Franca,
Hohlfeldt e Martino (2011), a comunicacdo nio é apenas a transmissdo de dados, mas um
processo profundo de partilha de consciéncia. Os autores afirmam que a comunicacao “[...]
refere-se ao processo de compartilhar um mesmo objeto de consciéncia, ela exprime a relacao
entre consciéncias” (Franca; Hohlfeldt; Martino, 2011, p. 14). Pode-se dizer, entdo, que a
comunicacao transcende a mera transferéncia de dados para se estabelecer como o meio pelo
qual se transmite pensamentos, informacoes e significados no ambito de uma relacao social.
Segundo Lima (1990), em um periodo anterior a era da revolucao tecnolégica, a comunicacio
se caracterizava predominantemente pela sua natureza interpessoal e direta. No cendrio
contemporaneo, a velocidade e o alcance da disseminacao da informacao atingiram uma escala
sem precedentes, permitindo que o contetido alcance um vasto contingente populacional em um
curto intervalo de tempo. Tais mecanismos sao frequentemente percebidos como catalisadores
e aliados ao desenvolvimento humano e social. Consequentemente, o autor estabelece que a

comunicacao é estruturada e influenciada por trés elementos cruciais e inter-relacionados:

1. Base tecnoldgica: refere-se a infraestrutura e aos dispositivos que
possibilitam a transmissao e recep¢ao em larga escala.

2. Sistema social: o conjunto de estruturas e institui¢cdes que utilizam e
regulam esses meios de comunicacao.

3. Cultura de massa: o conjunto de valores, praticas e produtos simbdlicos
difundidos pelos meios de comunicagao para um publico vasto e
heterogéneo (Lima, 1990, p. 14).

Ja a comunicacdo de massa desempenha varias fungdes sociais, entre elas: promove a
atribuicdo de status, criando prestigio por meio de uma imagem favoravel, desde que essa
imagem repercute positivamente para a midia; reforca as normas sociais, denunciando
praticas que vao contra a moral publica; tem uma funcdo narcotizante, levando a apatia
politicado publico; e proporciona entretenimento, levando ao comodismo diante da realidade,
mantendo assim a sociedade em funcionamento passivo.

Os meios de comunicac¢do de massa ou ‘mass media” sao conhecidos, de forma geral, como
midia. Conforme Brito (2010, p. 2820):

[...] Nao h4, na literatura, registro acerca da primeira referéncia ao termo, cuja
semantica, pelo que se sabe, estd atrelado diretamente aum outro termoadvindoda
lingua inglesa que é mass media e que designa meios (de comunicacéo) de massas.
No verbete media constante no Moderno Dicionario da Lingua Portuguesa,
aparece apenas a indicagdo da origem inglesa (mass media) e remete o leitor ao
verbete midia, onde a explica¢ao dos sentidos é mais extensa e generalizante.
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A partir das contribui¢oes dos autores citados, os meios de comunicacdao de massa podem
ser definidos como canais através dos quais informacoes, entretenimento e mensagens sao
transmitidos para um grande nimero de pessoas de forma simultinea. Eles desempenham
um papel importante na sociedade moderna, influenciando opinides, comportamentos e até
mesmo moldando culturas. Alguns exemplos comuns de meios de comunicacao de massa
incluem televisao, radio, jornais, revistas e, mais recentemente, a internet e as redes sociais.

Esses meios de comunicacao tém o poder de alcancar audiéncias massivas, o que os torna
uma ferramenta poderosa para disseminar informag¢des, moldar agendas e influenciar
a opinido publica. Eles também desempenham um papel importante na construcdo da
identidade cultural e na formacao de valores sociais. No entanto, também podem ser alvo
de criticas, ndo a toa alguns argumentam que eles podem ser usados para manipular e
controlar as massas, perpetuar estereétipos e promover agendas politicas ou comerciais
especificas. Além disso, o surgimento das fake news e da desinformacao representa um
desafio significativo para a integridade e a confiabilidade desses meios.

E fato, entretanto, que os meios de comunicacio de massa tém um impacto profundo
e multifacetado na sociedade contemporanea, desempenhando um papel tanto na
disseminacao da informac¢do quanto na formacao da opinido publica. Assim, é essencial
que os consumidores estejam conscientes da influéncia desses meios e que desenvolvam

habilidades criticas para avaliar as mensagens que recebem.

2.2 Os meios de comunicacao de massa e a educaciao

Duarte, Bertoldi e Scan (2001) afirmam que as novas tecnologias de comunicacio e
informacado se tornaram inerentes ao cotidiano, residindo nos lares e atuando como um
membro adicional da familia, ao consumir espago, tempo e possuir uma presenca audiovisual.
Dessa forma, meios como a televisao, o computador e a internet promovem a transformacao
da sociedade, integrando os individuos em um contexto global e sem barreiras geograficas.

Em face da Era da Informacao, a sociedade estd imersa em diversos meios de comunicac¢ao
que, devido ao seu carater massificante, promovem transformacgdes cruciais na vida social
e psicoldogica dos individuos. Diante desse cenario, a escola assume a responsabilidade
de democratizar o acesso a novos saberes e habilidades. Para isso, é fundamental o
desenvolvimento de novas pedagogias que integrem os meios de comunicacao no processo de
aprendizagem, buscando alinhar as estratégias cognitivas e emocionais das novas geragoes
com o universo digital e, simultaneamente, conectar as novas tecnologias ao mundo do

conhecimento cientifico. Nao obstante, a funcao de instruir e educar as crianc¢as continua
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sendo uma responsabilidade fundamental dos pais, que devem monitorar a interacdo dos
filhos com a midia, priorizando sempre a relacao afetiva em detrimento da mera adog¢ao dos

novos recursos tecnolégicos (Duarte; Bertoldi; Scan, 2001).

3 METODOLOGIA

As pesquisas, segundo Gil (2002), podem ser classificadas em trés tipos: exploratdrias,
explicativas e descritivas. Para atender ao objetivo proposto, optou-se pelo modelo descritivo,
que, segundo Gil (2002, p 42), “[...] tem como principal objetivo descrever caracteristicas de
determinada populacdo ou fend6meno ou estabelecimento de relagoes entre as variaveis.”

Conforme Cervo e Bervian (2002, p. 66): “A pesquisa descritiva observa, registra e
correlaciona fatos ou fenOmenos sem manipula-los”. Os autores destacam que esse tipo
de pesquisa é utilizado principalmente nas areas sociais e humanas, enfatizando dados e
problemas que merecem ser estudados.

Quanto a abordagem do problema, definiu-se como melhor op¢ao a qualiquantitativa,
visto que os dados analisados foram obtidos mediante postagens no aplicativo Instagram
sobre assuntos relacionados aos meios de comunica¢iao de massa, com o objetivo de atrair o
publico e de explicar um pouco sobre o assunto. As postagens, um total de seis, ocorreram
no més de fevereiro de 2024 e foram elaboradas a partir de imagens, textos e videos, de
acordo com as caracteristicas da plataforma da rede social. Foram estabelecidos frequéncia
e horario das postagens para atingir uma maior interacdo com os seguidores. Na sequéncia,
observou-se quem curtiu e quantas curtidas aconteceram. Os dados, relacionados as
interacoes dos usuarios por meio de curtidas, comentarios, compartilhamentos e alcance,

foram apresentados por meio de tabelas e quadros.

4 ANALISE DOS DADOS

A conta criada no Instagram, identificada por “Comunicaciao Connect”, registrada sob o
login @comunicac¢ao_administrativa, teve como objetivo aexploracaode contetdorelacionado
ao tema “Meios de comunicacdo de massas”. A seguir tem-se a descricao e a analise dos dados

de cada postagem e da interacao dos usuarios.

4.1 Primeira postagem

A primeira postagem, feita em 15 de fevereiro de 2024, as 10h, (analisada em 21 de fevereiro

de 2024), iniciou-se com a pergunta “O que é mass media?”, ou meios de comunicacio de massas.
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Dentre as respostas destaca-se a do perfil @samuelnascimento035: “meios de comunicagdo que
visam fornecer informagoes ao maior niimero possivel de pessoas simultaneamente”.

O contetdo da primeira postagem também alertou para desafios como a disseminacao
de falsas informacoes e a manipulacdo da opinido publica. Vale frisar que, embora tenham
surgido no século XIX, com o jornal diario, foi no século XX que esses meios se consolidaram,
impulsionados por radio, cinema e televisdao. Desde entdo, passaram a assumir as func¢oes de
“informar, divertir, persuadir e ensinar” (Netto, 1972, p. 15).

A definicao de comunica¢io em massa é complexa, podendo ser entendida como a “[...]
exposicao relativamente simultinea de uma audiéncia ampla, dispersa e heterogénea, a
estimulos transmitidos por meios impessoais, a partir de uma fonte organizada, para a qual os
membros da audiéncia sdo andnimos” (Larsen, 1968, p. 6 apud Netto, 1972, p. 33).

Com base nessas informacoes, a primeira postagem recebeu 48 interagdes com o publico,
sendo 36 curtidas, 10 comentarios e a iniciativa de salvamento por dois perfis da plataforma

Instagram, conforme registrado na Tabela 1.

TABELA 1 - Interacoes da primeira postagem

INTERACOES

Curtidas 36
Comentarios 10
Salvamentos 2

TOTAL 48

FONTE: Elaborada pelos autores (2024).

4.2 Segunda postagem

A postagem de 16 de fevereiro de 2024, as 10h (analisada em 21 de fevereiro de 2024),
explorou a classificacdo da comunica¢ao de massa de acordo com seus meios de audiéncia.
Essa classificacao se divide em: escrito (jornais, livros, revistas); sonoro (radio, telefone); e
audiovisual (TVs, cinema). O texto contextualizou o tema historicamente, citando Mcquail
(2003, p. 19-20), quando diz que a histéria das midias modernas tem seu inicio com o livro
impresso, que, apesar de ser inicialmente uma técnica de reproducio, gradualmente
transformou o contetido e o mundo medieval. O autor também destacou a relevancia social

do cinema, afirmando que ele surgiu como uma resposta a “invencao” do tempo livre e a




@ @ ¢ Revista Coldquio - v.07, n°.1, 2025

busca por formas respeitaveis de lazer em familia (Mcquail, 2003, p. 24).
O desempenho da postagem atingiu 27 interacoes, sendo 25 curtidas, 1 comentario e 1

salvamento (indicando retenc¢io de contetido).

TABELA 2 - Interacoes da segunda postagem

Curtidas 25
Comentarios 1
Salvamentos 1

TOTAL 27

FONTE: Elaborada pelos autores (2024).
4.3 Terceira postagem

Aterceira publicacao, feitaem 19 de fevereiro de 2024, as10h, foi analisada em 21 de fevereiro
de 2024. Nela foi trabalhada uma enquete na qual o publico foi questionado sobre o “Meio de
mass media mais popular”. As alternativas dadas foram:

1) Jornais e revistas.

2) RadioeTV

3) Internet e redes sociais.

A enquete alcancou 36 respostas, com representatividade de 33 das interacdoes na
alternativa 3 (Internet e Redes Sociais), com 92,7% dos votos. A alternativa 2 (Radio e TV) foi

marcada por 3 respondentes, representando 3,3% das interagdes. Ja a alternativa 1 (Jornais

e Revista) nao obteve pontuacao.

TABELA 3- InteracOes da terceira postagem

Alternativa 1: Jornais e revistas 0
Alternativa 2: Radio e TV 3
Alternativa 3: Internet e redes sociais 33

TOTAL 36

FONTE: Elaborada pelos autores (2024).

Conforme a Tabela 3, os dados da enquete indicam que essa publica¢do alcancou o maior
engajamento em compara¢dao com as anteriores, registrando 57 intera¢des com o publico.

Assim, buscou-se aprofundar a visdo sobre a interacao do ptublico com a postagem.
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4.3.1Visao geral da terceira postagem

GRAFICO 1 - Vis3o geral da terceira postagem

FONTE: @comunicacao_administrativa (2024).

A publicacao alcan¢ou 37 curtidas, 16 comentarios, 2 encaminhamentos e 2 salvamentos. A

visao geral foi de 97 contas alcancadas, 44 contas com engajamento e 49 atividades do perfil.

4.3.2 Alcance

GRAFICO 2 - Alcance da terceira postagem

FONTE: @comunicacao_administrativa (2024).
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O alcance foi de 97 contas, 42 seguidores e 55 nao seguidores. Observou-se um total de 118
impressoes, divididas em 77 “de outra pessoa”, 34 “na pagina inicial”, 6 “no perfil” e 1 “de
explorar”. As impressoes representam um compilado de quantas vezes a publicacdo foi vista,

independentemente se houve clique ou nao.

4.3.3 Engajamento e atividades do perfil

GRAFICO 3 - Engajamento na terceira postagem

FONTE: @comunicacao_administrativa (2024).

A postagem alcangou engajamento de 44 contas alcanc¢adas, sendo 22 de seguidores e 22 de
nao seguidores. As interagdes com publicacoes totais foram 57, divididas em 37 curtidas, 16
comentarios, 2 compartilhamentos, e 2 salvamentos. As atividades no perfil foram 49, com 36
visitas ao perfil e 13 iniciativas de seguir.

Os comentarios da publicacdao enquete destacam como meios de comunicac¢dao popular as
redes sociais, internet, livros, cinema, televisao, revistas, radios, influencer digital e blogs.
Destaque para os comentarios de @denilda_ld21, que ressaltou “Internet, livros, cinema,

televisao e revista”, e de @roni_nildo, que apontou “Comunicadores da internet, influencer
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digitais, blogueiros, Midia social em geral”.

4.4 Quarta postagem

Nessa postagem, publicada em 20 de fevereiro de 2024 e analisada em 21 de fevereiro de
2024, as 10h, foi colocado em a¢do um questionamento sobre o primeiro meio de comunicacio
em massa do Brasil: “Vocé sabe qual foi o primeiro meio de comunicacdo em massa no Brasil?”

A postagem foi acompanhada da Figura 1, lembrando que em 7 de setembro de 1922 o Brasil
comemorava 100 anos de sua independéncia, ocorrendo a primeira transmissao de radio no
pais. Naquela época, foi transmitido o discurso do entdo presidente Epitacio Pessoa.

FIGURA 1 - Foto da primeira transmissdo de radio no pais

FONTE: Acervo O Globo (2017).

A publicacao recebeu 25 interacoes, sendo 21 curtidas, 3 comentarios, e 1 salvamento.

4.5 Quinta postagem

O tema da quinta postagem foi “ Sabendo mais sobre o poder da comunicacdo em massa”
postagem, publicada em 21 de fevereiro de 2024 e analisada em 24 de fevereiro de 2024, as 11h. A
postagem informou que a comunicacdo em massa traz um poder de influéncia sobre a opiniao

publica ou privada, podendo ser utilizada tanto para fornecer informacoes tteis e importantes para
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a populacio, quanto para alienar, determinar um modo de pensar, induzir certos comportamentos
e aquisicao de certos produtos.

Para Defleur (1993, p. 17), “[...] parece claro a esta altura que nossos veiculos de massa
influenciam suas audiéncias e a sociedade como um todo. O que ndo entendemos plenamente
é como e até que ponto isso ocorre”. Dentre os efeitos ao publico da comunica¢do em massa,
Davison (1996) aponta que favorece a socializa¢ao, aumenta o nivel de informacao, influi sobre
as atitudes e mudancas e implica¢des comportamentais.

A publicacgdo recebeu 14 interagdes. 11 curtidas e 3 comentarios. Alcancou 36 contas, 31 de

seguidores e 5 de nao seguidores, e o engajamento de 11 contas.

4.6 Sexta publicacao

Para a sexta e ultima publicacdo foi feita uma postagem em conjunto com a pagina do
Instagram @comunicacaoecrisee, informando como a utilizacdo da comunicacdo em massa
pode colaborar no enfrentamento da crise nas organizacoes. A publica¢do ocorreu em 22 de
fevereiro de 2024 e sua analise em 24 de fevereiro de 2024 as 11h.

Foram fornecidas informacodes precisas e atualizadas sobre a crise, esclarecendo rumores.
Coombs (2007) destaca que a comunicacéo eficiente em situacdes de crise deve ocorrer em
todas as etapas — antes, durante e apds o evento — e que cada fase demanda estratégias
comunicacionais proprias. Fearn-Banks (2007, p. 7) considera que “[...] acomunicacédo de crise

é o didlogo entre a organizacao e o seu publico antes, durante e apds a ocorréncia negativa”.

4.6.1Visao geral da sexta postagem

GRAFICO 4 - Vis3o geral da sexta postagem

FONTE: @comunicacao_administrativa e @comunicacaoecriesee (2024).
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A postagem recebeu 22 curtidas, 4 comentarios, 1 encaminhamento e 1 salvamento. A visao
geral foi de 99 contas, 68 alcanc¢adas, 23 contas com engajamento e 8 com atividades no perfil.
GRAFICO 5 - Alcance da sexta postagem

FONTE: @comunicacao_administrativa e @comunicacaoecriesee (2024).

A publicacao alcancou 68 contas, sendo 38 de seguidores e 30 de ndo seguidores. A impressao

total foi de 85, dividida em 61 na pagina inicial, 15 de outra pagina, e 9 no perfil.

GRAFICO 6 - Engajamento da sexta postagem

FONTE: @comunicacao_administrativa e @comunicacaoecriesee (2024).
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A publicacdao alcancou 23 contas com engajamento, sendo 14 de seguidores e 9 de
nao seguidores. A interacdo do publico com a publicacdo foi de 28, sendo 22 curtidas, 4
comentarios, 1 compartilhamento e 1 salvamento. A atividade no perfil foi igual a 8, sendo 8

visitas ao perfil e nenhum novo seguidor.

5 CONCLUSAO

A comunicacao é, sem duvida, um elemento fundamental na constituicao da cultura e na
dinamica politica de uma sociedade. Ao longo do tempo, os meios de comunica¢do de massa
tornaram-se pecas-chave nesse processo, exercendo influéncia significativa na disseminacao
de informacdes, na formacao de opinides e na construcao de identidades culturais.

Este estudo descritivo, realizado através de postagens no Instagram, proporcionou
compreensoes valiosas sobre a interac¢ao do publico com o tema da comunicacdo de massa. A
analise dos dados revelou um interesse consideravel por parte dos seguidores, evidenciado
pelo numero de interagdes, incluindo curtidas, comentarios, compartilhamentos e
salvamentos das postagens.

Ao explorar diferentes aspectos da comunicacdo de massa, desde sua definicio até
sua influéncia na sociedade e seu papel na atualidade, o estudo proporcionou uma visao
abrangente e enriquecedora sobre o tema. A diversidade de contetido apresentado, incluindo
questionamentos, enquetes e informacgdes relevantes, contribuiu para engajar o publico e
estimular reflexdes sobre o assunto.

Além disso, a analise dos dados coletados permitiu identificar padroes de comportamento e
preferéncias do ptublico em relacao aos meios de comunicacao e temas especificos dentro desse
contexto. Por exemplo, a predominancia do interesse pelo meio da Internet e Redes Sociais
como o mais popular entre os participantes da enquete sugere uma tendéncia contemporanea
em relacao aos habitos de consumo de midia.

No entanto, é importante ressaltar que o estudo também levantou questoes pertinentes
sobre os desafios e responsabilidades associados aos meios de comunicac¢dao de massa, como o
risco de manipulacio, a disseminacao de fake news e o papel da comunicac¢io na crise.

Assim posto, este estudo demonstra a relevancia e a complexidade da comunica¢ao de mas-
sana sociedade contemporanea, destacando sua capacidade de informar, influenciar e moldar
a cultura e os comportamentos. Ao mesmo tempo, ressalta a importancia de abordagens cri-
ticas e reflexivas em relacdo ao uso e impacto desses meios, visando uma comunicacao mais

ética, responsavel e inclusiva.
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RESUMO:

Antes do dinheiro, a forma de negocia¢do conhecida popularmente era o escambo, sendo a
comercializa¢do necessaria para sobrevivéncia. Hoje, uma maneira de valorizar a moeda de
trocaeotrabalho éatravésdo sistemadecrédito, que, com o passar do tempo evoluiu, surgindo
a necessidade de utensilios para calcular o risco do crédito para a empresa. Neste estudo, com
base na teoria das restri¢des, buscou-se avaliar os processos realizados no setor de crédito de
uma empresa de cartdes. Durante a pesquisa, foram realizadas entrevistas eacompanhamento
das operacdes de atendimento e suporte aos clientes da empresa, levando em consideracao a
eficacia do método qualitativo sob o quantitativo em estudos de caso. Os resultados revelaram
uma empresa em fase de reestruturacao interna, mas com grande capacidade de crescimento.
Nela, observou-se que os processos de analise de crédito sao meticulosos e que podem ser

melhorados, com o objetivo de maior lucratividade e eficacia no processo.
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ABSTRACT

Before the use of money, the popularly known form of negotiation was bartering, being a

commercial exchange essential for survival. Today, one way to value the currency and labor
is through the credit system, which has evolved over time, creating the need for tools to
calculate credit risk for the company. In this study, based on the theory of constraints, we
sought to evaluate the processes carried out in the credit sector of a card company. During
the research, interviews were conducted and the company’s customer service and support
operations were monitored, taking into consideration the effectiveness of the qualitative
method over the quantitative method in case studies. The results revealed a company
undergoing internal restructuring, but with great growth potential. It was observed that
the credit analysis processes are meticulous and can be improved, with the aim of greater

profitability and efficiency in the process.
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1INTRODUCAO

A necessidade de sistemas de crédito mais sofisticados surgiu a partir da expansao do
comeércio ao longo dos séculos. Esse sistema trouxe consigo a necessidade da criacao de varias
ferramentas e métodos para avaliar o risco das empresas. Inicialmente, as avaliacoes eram
simples, considerando critérios como reputacao e relacionamento pessoal. Em meados dos
anos de 1969, foi criada a internet e muita coisa mudou. Desde entdo, tudo vem girando em
torno do World Wide Web (o famoso www), uma rede mundial de computadores interligados.
A comunicacio, cada vez mais, tem sido digitalizada, evoluindo também para as empresas,
que agora utilizam a internet para se comunicar com os clientes, publicar seus resultados,
procurar funcionarios e também fornecedores, afinal de contas agora tudo esta praticamente
disponivel na internet, nameros, dados e informacoes. Como o assunto é evolucao, velocidade
e eficacia, o processo de analise e liberacido de crédito também vem passando por mudancas
radicais (Brasil Escola, 2024; Cozman; Neri, 2021; Nakamoto, 2008).

No século XXI, com a grande proporcao tomada pelas inteligéncias artificiais e por
supercomputadores com alta capacidade de processamento e aprendizado, as instituicdes
financeiras e empresas de crédito decidiram usar grandes fontes de dados, busca cruzada
e algoritmo somados a esta inteligéncia artificial para avaliar, de maneira praticamente
instantianea, o risco de determinados clientes. Esses novos recursos dispensam, muitas
vezes, outra analise por parte de um humano com formag¢ao ou especializa¢do para isso,
independentemente se for pessoa fisica ou juridica. Na maioria das vezes, é necessario tao
somente um simples nimero de identificacdo pessoal (CPF) ou, para pessoas juridicas, o CNPJ
(Cozman; Neri, 2021; Nakamoto, 2008). Isso permite uma analise muito mais precisa e mais
rapida do que aquela efetuada por acao humana.

A evolucio tecnolégica também se reflete no setor de negdcios, nas empresas que operam
no modelo de negécio conhecido como B2B, especialmente aquelas que fornecem cartdes de
crédito para outras empresas. A analise de crédito nesse contexto ainda precisa ser robusta e
cuidadosa, dada a potencialmente alta exposi¢ao ao risco, principalmente quando se trata de
empresasque, aocontrariode pessoasfisicas, solicitam valorescada vezmaiores pararealizacao
de suas operacdes. No entanto, as ferramentas modernas permitem que essas analises sejam
feitas de maneira mais eficiente e em grande escala, utilizando nao apenas dados financeiros,
mas também informacdes publicas sobre as empresas, como seu histérico de transacoes,

pontualidade de pagamentos, entre outros fatores, um dos grandes fornecedores desses dados
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e analises, atualmente, é o Servicos de Assessoria S.A (SERASA), que, além de informacoes
sobre as empresas, também traz andlises e indicadores de seus sécios e administradores
(Cozman; Neri, 2021; Nakamoto, 2008).

Ainda que de maneira indireta, nota-se a presenca da Teoria das Restri¢coes no contexto da
evolucao do crédito e do dinheiro, especialmente na identificacio e superacao de “gargalos” ou
restricoes, como a ineficiéncia do escambo, substituido pelo uso da moeda. Outros exemplos
incluem a limitacao de recursos fisicos para trocas, a criagao de bancos e digitalizaciao das moedas,
que atualmente podem ser enxergadas como valores em uma tela acessivel na palma da mao. Essa
transformacao possibilita a realizacao de transacdes de alto valor em poucos segundos, por meio
de simples toques de autenticacao pessoal, diferentemente do periodo em que a movimentacao de
recursos dependia do uso do papel moeda, processo mais demorado e oneroso.

Os sistemas de analise de crédito evoluiram bastante e, atualmente, permitem avaliacoes
quase instantianeas, com base em poucos dados numéricos. Diante do exposto, o objetivo
geral este estudo foi entender a dinamica da concessao de crédito, buscando uma andlise
mais aprofundada dos processos envolvidos em uma empresa de cartoes de crédito a seus
clientes. Procurou-se identificar pontos de restricao no processo de solicitacio de aumento
de crédito por clientes recorrentes, compreender a dindmica dessas operagdes e propor
solucdes para melhorar os resultados e aumentar a retencao. Além disso, buscou-se aplicar
os principios da Teoria das Restri¢cdes (TOC) ao setor de atendimento ao cliente, com o
propésitode aprimorar a eficiéncia e elevar os niveis de satisfacdo. A partir dessa perspectiva
emergiu a seguinte questado cientifica: de que maneira a evolucao tecnolégica, aliada aos
conhecimentos da TOC, pode contribuir para otimizar a producao de setores de andlise e
aprimorar os processos de tomada de decisao?

Justifica-se, assim, a importincia deste estudo pela contribuicdo para uma melhor
compreensao do contexto corporativo, fornecendo subsidios para o aprimoramento das

praticas internas e o fortalecimento da eficiéncia organizacional.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Administracao de producao

A Administracao de produc¢ao ganhou forca em 1780, com os estudiosos Taylor, Fayol e Ford.
Em seguida, sua aplicacdo foi expandida para os setores comerciais e para as prestadoras de
servico (Peinado; Graeml, 2007; Slack, 2009).

Segundo Peinado e Graeml (2007), seis periodos compdem a evolu¢dao da Administracdo de
producao, iniciando pelo periodo da Revoluc¢ao Industrial, seguido pelos periodos da Pesquisas

por tentativas, erros e acertos, da Consolidacao da ciéncia da administracao; da Abordagem
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quantitativa; da Qualidade e exceléncia organizacional; e da Abordagem de coordenacao da
cadeia de suprimentos.

As atividades da Administracdo da producido transformam os recursos de entrada em
resultados organizagdes, convertendo-os em produtos e servigos (saida). Esses processos
envolvem desdeomanejodeinformacdoesemateriaisatéainteracdocom clientes, configurando
distintos modelos de transformacéo (Peinado; Graeml, 2007).

A Producao nas organizagdes se divide em trés funcdes centrais: funcdo marketing,
que comunica a empresa com o mercado em que esta inserida; funcdo desenvolvimento de
produtos, encarregada de cria bens e servicos a serem lancados ao mercado; e a funcao de
producdo, que visa atender as necessidades desse mercado (Slack, 2009). Como funcoes de
apoio, destacam-se a contabil-financeira e a de recursos humanos, responsaveis por auxiliar,
respectivamente, nos processos decisorios e na selecao de colaboradores (Slack, 2009).

A aplicacao de pesquisas cientificas em administracao da producdo no Brasil apresenta
caracteristicas especificas: embora existam estudos de natureza quantitativa e qualitativa,
o método qualitativo ainda predomina em relacio ao quantitativo, com destaque para a
utilizacao de estudos de caso.

Quanto aos temas abordados, observa-se que os assuntos tradicionais — como a gestao
enxuta e de projetos, processos e desenvolvimento de produtos e ergonomia — ainda possuem
nameros considerados na producio cientifica. Paralelamente, novos temas, como gestao da
cadeia de suprimentos e produtivas, redes e estratégia, tém ganhado ampla abordagem na

literatura (Roman et al., 2013).

2.2. Teoria das restricoes (Theory of Constraints - TOC)

A Teoria das Restricoes (Theory of Constraints - TOC) foi desenvolvida pelo fisico Eliyahu M.
Goldratt, que possuia um vasto conhecimento em sistemas de producao. Sua difusiao ocorreu
por meio da publicacdo do livro A Meta, em 1984, e da criacio do software de programacao da
produc¢ao, nomeado como Optmized Production Technology (OPT). A partir desse trabalho,
novos conceitos de gestdo da producao foram introduzidos e aperfeicoados, entre eles o modelo
Tambor-Pulméao-Corda (TPC) (Goldratt; Cox, 1984; Goldratt, 1990).

A aplicacdo dos principios da Teoria das Restricoes (TOC) pela gestdo permite o
aprimoramento e agilidade no processo de tomada de decisoes, contribuindo para o alcance
dos objetivos organizacionais, como o lucro e o crescimento (Fernandes et al, 2009).

Primeiro, deve-se estabelecer um conhecimento comum sobre o problema, considerado
mais importante que o conhecimento individual. A proposta da Teoria das Restri¢oes enfatiza
a importancia da compreensao do coletivo, pois diferentes interpretacdes sobre um mesmo

problema proporcionam o conhecimento das verdadeiras causas do problema (Lacerda;
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Rodrigues, 2007). Em seguida, deve-se concentrar esforcos na formulacido de solugoes que

permitam a organizagao superar as suas restricoes.

2.3. Evoluc¢ao do Dinheiro

Antigamente, quando o dinheiro ainda nao existia, as relacbes comerciais se baseavam
essencialmente na confianca. O “crédito” como é conhecido, atualmente, existia até mesmo antes
do dinheiro, em seus primérdios, quando as pessoas trocavam servicos e bens, as vezes até mesmo
em favores, que viriam a ser pagos futuramente. Inventada como uma soluc¢ao para as limitacoes
datrocadireta, o dinheiro, como hoje é conhecido, facilitou o comércio, ao proporcionar um meio
comum de troca que possuia valor intrinseco ou representativo (Graeber, 2022).

Inicialmente, o dinheiro era representado por metais preciosos, graos, gado, ou qualquer
outro recurso amplamente aceito e valorizado por todos. Apesar de o dinheiro ter surgido
para facilitar o comércio, o crédito nao desapareceu; ao invés disso, evoluiu e se adaptou,
integrando-se cada vez mais ao novo sistema monetéario. Como destaca Ferguson (2008), em seu
livro O Ascenso do dinheiro: A historia financeira do mundo, com o passar dos anos a economia
foi evoluindo e a pratica do crédito se tornou cada vez mais formalizada e mais complexa.

Durante a Idade Média, surgiram os primeiros bancos em cidades mercantis (nicleos
urbanos cuja economia era impulsionada pelas transacoes comerciais e pela prestacao de
servicos) da Europa, como Florenca e Veneza. Esses bancos comec¢aram a oferecer mais do que
apenas a troca de moedas, passaram também a oferecer empréstimos para os comerciantes,
pratica que se assemelha ao crédito moderno, antecipando o dinheiro que o comerciante
precisava para receber com um percentual de juros sobre esse valor posteriormente.
Nessa época, consolidaram-se as primeiras formas de contratos e “notas promissorias”,
transformando obrigacdes pessoais em instrumentos financeiros negociaveis. Isso marcou o
inicio da industria bancaria moderna.

Desde as primeiras formacoes sociais, observa-se, em paralelo ao desenvolvimento da
economia, a consolidacdo do conceito de dinheiro como meio comum de troca. O sistema
monetario evoluiu do escambo para a utilizacio da moeda de metal, depois para o papel-
moeda e, e entdo, avancando para dinheiro nao tangivel, ou melhor, o digital. A era digital
trouxe consigo o conceito de dinheiro eletronico e criptomoedas, transformando mais uma

vez a maneira como as transacoes financeiras sao realizadas (Nakamoto, 2008).

3 METODOLOGIA

Para identificar pontos cruciais para o inicio, processamento e finalizacdo da demanda
de andlise e concessdao ou nao do limite para o cliente na empresa investigada, foi realizada

entrevista e, posteriormente, uma analise do processo de solicitacao de crédito do cliente
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para com a empresa investigada. Em seguida, houve o acompanhamento das operacdes de
atendimento e prestacio do suporte ao(s) cliente(s) de maneira presencial e remota. Durante
o acompanhamento foram esclarecidas duvidas que foram consideradas cruciais para o
entendimento da opera¢ao da empresa como um todo.

Na andlise qualitativa da operacdo foram realizadas entrevistas para determinar o ponto
de melhoria, sendo ele a concessao de crédito através da solicitacdo do cliente apds possuir
contrato vigente e em uso. Pontuada essa necessidade de melhoria, foram desenhados os fluxos

de processo junto a equipe participante.

4 ANALISE DOS DADOS
4.1- Empresa

A empresa estudada é identificada por Sociedade Limitada (LTDA), seu cédigo e
descricao de atividade Econdmica Principal (CNAE) é o 66.13-4-00 - Administragao de
cartoes de crédito. Ja os secundarios sao: 62.01-5-01 - Desenvolvimento de programas
de computador sob encomenda; 66.19-3-99 - Outras atividades auxiliares dos servicos
financeiros nao especificadas anteriormente; 74.90-1-04 - Atividades de intermediacao e
agenciamento de servicos e negdcios em geral, exceto imobiliarios; 82.99-7-02 - Emissao de
vales-alimentacao, vales-transportes e similares; 82.99-7-99 - Outras atividades de servicos
prestados principalmente as empresas nao especificadas anteriormente (CNAE, 2006).

A empresa em estudo foi fundada no ano de 2008 e esta em fase de remolde de seu
organograma, com mudancas e reestruturacdes internas. A empresa possui 3 servicos
diferentes ofertados aos seus clientes, todos eles oferecidos e voltados diretamente para
empresas. De maneira geral, todos contribuem para auxiliar seus clientes a conseguirem
fidelizar cada vez mais seus clientes finais. A empresa é composta por 12 colaboradores no
setor analisado, dentre eles 2 sao do nivel estratégico, 2 do nivel tatico, e os outros 8 todos sao

do nivel operacional.

4.2 - Gestao da mao de obra

Quanto a mao de obra, ajornada de trabalho é de 44 horas semanais, sendo elas divididas em
8 horas e 45 minutos diarios, com 1 hora e 15 minutos diario de horario de almoco/descanso, os
45 minutos diarios fora estabelecidos em acordo coletivo. Os dias de trabalham siao de segunda
a sexta, para que nio seja necessario trabalhar no sibado. A faixa etaria da equipe é entre 21 e

50 anos e o nivel de escolaridade vai do ensino médio a pés-graduaciao em andamento.
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4.3 Descricao do processo produtivo
O processo analisado foi o de solicita¢ao de crédito por parte dos clientes ja com contrato
ativo e que operam com a ferramenta fornecida pela empresa para gestiao de seu crédito e de

cartdes que sao utilizados por seus colaboradores para viabilizar sua operagao (Figura 1).

FIGURA 1. Sugestdo de Fluxograma de solicitacdo de aumento de crédito de limite.
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FONTE: Os autores (2024).

Durante a observacgado, foi possivel identificar os seguintes entes: o cliente; o setor de
suporte do produto; o setor de cadastro e analise de crédito; a geréncia e diretoria da empresa.
O processo de solicitacao de crédito pode ser dividido em 5 partes, sendo a primeira delas a
identificacdo da necessidade de crédito adicional, seja por parte do suporte da empresa, ou
pelo préprio cliente, que realiza a solicitacdo pontuando quanto é necessario/desejavel para
sua operacao. Posteriormente a isso, o setor de suporte solicita a documentac¢io necessaria

para determinada faixa de valor em R$ solicitados (Quadro 1).
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QUADRO 1 - O processo de solicitagdo de crédito

LIMITE ATE R$ 30.000

Envio do Termo de Afiliacao,
devidamente preenchido

R$ 30.000 ATE R$ 50.000

Envio do Termo de Afiliacao,
devidamente preenchido

ACIMA DE R$ 50.000

Envio do Termo de Afiliacao,
devidamente preenchido

Contrato Social e sua ultima
alteracao (caso haja)

Contrato Social e sua ultima
alteracao (caso haja)

Contrato Social e sua ultima
alteracao (caso haja)

RG e CPF dos sdcios e
conjuges

RG e CPF dos sécios e conjuges

RG e CPF dos sdécios e conjuges

Comprovante de endereco do

Comprovante de endereco do sdcio

Comprovante de endereco do

socio sécio
Balango Patrimonial (ECF Balango Patrimonial (ECF ou IRPF
ou Registrado na Junta Registrado na Junta Comercial)
Comercial)
- - IRPJ

Balancgo Patrimonial (ECF ou
Registrado na Junta Comercial)

Relacao de Faturamento (ultimos
12 meses)

FONTE: Os autores (2024).

Apés o setor de suporte/relacionamento alinhar com o cliente o novo limite necessario
ou desejado, é solicitada a listagem dos respectivos documentos. Apdés o recebimentos
dos documentos é realizado o preenchimento do termo de afiliacdo/alteracdo. A empresa
possui em seu sistema interno de operacdes uma ferramenta de atendimentos digital, onde
é aberto um novo atendimento. As informacdes de data de abertura, hora, responsavel pela
abertura do processo, prazo para solicitacao e documentos anexados sao todos registrados
automaticamente, via sistema.

Recebida a documentacio, o setor de analise realiza a analise do balanco e DRE da empresa,
pontuando os principais indicadores de liquidez (Seca, Corrente, Imediata e Geral), como
também os de endividamento (Geral, de curto prazo e do patriménio liquido). Também podem
ser apresentados indicadores operacionais, como prazos médios de compra e recebimento,
reposicao de estoque e ciclo operacional e financeiro da empresa.

Além da analise, é feita uma consulta detalhada do CNPJ do cliente no SERASA, a fim de
obter informacoes sobre a sua empresa e também sobre seus socios e administradores. Essas
informacoes ddao uma visdao prévia de como a empresa estd em relacdo ao mercado e seus
fornecedores, bem como de seu histérico de pagamentos na praca e informacdoes de dividas

gerais. Também é solicitado ao setor juridico da empresa uma andlise juridica da empresa e




@ @ ¢ Revista Coldquio - v.07, n°.1, 2025

seus socios, em busca de identificar histérico de processos e informacoes judiciais publicas,
que sdo avaliadas e classificadas como baixo, médio ou alto risco juridico.

Quando nao ha risco juridico, o setor de analise prossegue para apresentacao da analise a
diretoria, junto com a solicitacdo de limite adicional feita pelo cliente, para que a diretoria da
empresa a autorize ou nao. Havendo risco juridico indicado, é solicitado ao setor de suporte/
atendimento que sejam validadas com o cliente as informagoes dos processos ali contidas,
entendendo que nos tramites de processo é possivel haver diferenca entre informacao na
internet e o decorrer do processo. Assim sao verificadas se as informacoes fornecidas ainda
estdo vigentes ou se ja foram encerradas. Havendo encerramento/quitacio, geralmente a
empresa fornece carta de quitacdo ou documento equivalente, fornecidos ao setor de analise
para entao serem levados a diretoria.

Sendo reprovado o aumento de limite de crédito pela diretoria, a decisao é comunicada ao
setor do suporte, através do mesmo sistema de atendimento. O setor também pode receber
sugestao de solicitacao de garantia para o cliente, no caso dainseguranca da empresa quanto ao
nao cumprimento de pagamento da quantia solicitada, que vira a ser formalizada em contrato
ou aditivo posteriormente.

No casodaaprovacao, essa decisdo é comunicada ao setor de suporte, junto com a solicitacio
dainformac¢adode melhor meiode assinatura e formalizacgao pelo cliente (Digital via Plataforma
D4 Sign, assinatura eletronica prépria ou assinatura a punho com reconhecimento de firma
em cartorio). O Cliente informa sua op¢ao ao suporte, que retorna ao setor de cadastro/analise
e entdo é emitido um termo de alteracao de contrato/limite e enviado para o cliente realizar
assinatura através do meio escolhido.

Apos a realizacao das assinaturas pelo cliente, o sistema é atualizado e essa atualizacao
é comunicada ao setor de suporte, que ja sabia da autorizacao prévia da diretoria. Assim sao
seguidos os tramites de formalizacdo por parte da diretoria para assinatura e arquivamento/
armazenamento do termo.

O processo pode durar dias ou até mesmo semanas, depende muito da velocidade
do cliente em fornecer todos os documentos necessarios. Essa questao foi pontuada como
responsavel pela maior demora do processo, muitas vezes por resisténcia do cliente em
fornecer novamente todos os documentos, apontando, geralmente, que foram fornecidos

inicialmente no ato do inicio do contrato.

5 CONCLUSAO

Durante as discussoes e levantamento das informacoes, foi identificado que o processo de
andalise de crédito é o mesmo usado paraaadesao do cliente e para uma solicitacao de aumento de

crédito. No entanto, enquanto o processo de adesao ao produto e concessao do crédito é realizado
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através de consultor comercial, o processo de solicitacdo de crédito adicional é realizado com o
atendente de suporte, através de algum dos canais de atendimento. Isso demonstra a possivel
primeira causa da solicita¢ao repetitiva de documentacao relatada pelo cliente.

Também foi observado que os clientes geralmente realizam a solicitacdo de crédito
imaginando que seja um processo simples e de aprovacao rapida ou imediata, esquecendo
que, assim como qualquer operacao de crédito, exige analise prévia de dados, informacdes,
histérico do cliente e também as documentacgdes solicitadas, que muitas vezes apresenta
resisténcia do cliente para fornecimento.

A solicitacao de crédito muitas vezes nao é compreendida como uma liberacao maior de
dinheiro, considerando que o dinheiro disponibilizado como forma de crédito acaba sendo
apenas um meio para a empresa realizar um fim (sua operac¢do). Muitas vezes, os clientes
acreditam ser esse um processo simples e podem acabar esquecendo da importancia de
qualquer processo envolvendo o empréstimo ou a disponibilizacao de valores, principalmente
dada a quantia alta que é necessaria para uma empresa.

Durante a construcdao do fluxo do processo, identificou-se que a geréncia nao possui
autonomia paraaliberacao de valores, limitando-se aacompanhar o andamento das operagoes
de forma indireta. Além disso, verificou-se que, apés a aprovacao do crédito, é necessario
retornar ao setor de suporte para solicitar ao cliente a definicdo do melhor meio de assinatura.
Essa etapa configura uma possivel restri¢cao no fluxo operacional, uma vez que a equipe sugeriu
que a escolha do método de assinatura poderia ser incluida ja no termo de solicitacao de limite.

Atualmente, o procedimentoocorreapenasapodsaaprovacaodo crédito: oclienteécontatado
para indicar a forma de assinatura e, somente depois da confirmacdo de concordancia, é
realizada a alteracao e disponibilizacao do novo limite no sistema. Com o intuito de conferir
maior fluidez e agilidade ao processo, a equipe levantou questionamentos sobre a abrangéncia
do contrato inicial, especialmente quanto as clausulas relacionadas a alteracdo de limites e
valores.

Outro ponto observado refere-se a validagao juridica do levantamento. A equipe questionou
se tal validagao seria realmente necessaria em casos de baixo e médio risco, sugerindo que
sua obrigatoriedade fosse restrita apenas as situacoes de alto risco. Alternativamente, propos-
se que a decisao sobre a necessidade de validacdo juridica fosse delegada a geréncia, que
detém maior conhecimento sobre a operacgdo, o cliente e o contexto da solicitacdo. Por fim,

sugeriu-se que, apos a aprovacao do crédito, a alteracio fosse imediatamente executada e, em
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seguida, comunicada ao suporte, que, por sua vez, informaria o cliente sobre a aprovacao e
a necessidade de formalizacdo da alteracdo contratual, conforme o método de assinatura
definido na abertura do processo.

Além disso, considera-se pertinente um alinhamento prévio entre as equipes quanto a
solicitacao de documentacao atualizada, especialmente no que se refere a Demonstracao do
Resultado do Exercicio (DRE), ao balango patrimonial e aos documentos de identificacdo dos
sécios. Esses documentos, por possuirem maior validade e intervalo de atualizacao, devem ser
solicitados de acordo com o tempo decorrido desde a adesao do cliente ao produto ou crédito.

Sugere-se, para tanto, a criacdo de uma tabela de controle que indique a periodicidade
adequada para cada tipo de documento, ou, alternativamente, aimplementacao de um sistema
de consulta automatica, capaz de sinalizar quais documentos necessitam de atualizacao. Tal
medida contribuiria para evitar solicitacoes desnecessarias aos clientes, otimizando o processo
e reduzindo retrabalho.

Adicionalmente, levantou-se o questionamento sobre a validade da analise de crédito
realizada pelo setor, especialmente nos casos em que o cliente solicita novo crédito dentro de
um determinado periodo de tempo. Essa reflexdo busca estabelecer critérios mais claros para a

reutilizacdo de andlises recentes, evitando repeticoes e garantindo maior eficiéncia operacional.
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