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RESUMO

O presente trabalho objetiva demonstrar como o setor de profissionais da
beleza do Municipio de Colombo pode ganhar espago e maior competitividade
através da insercdo pela capacitacdo e acesso aos diversos servigcos publicos
municipais por meio das redes de cooperagao.

Pretende-se demonstrar como o0 conhecimento da gestdo publica pode
beneficiar o setor, como se enquadra na esfera publica e como pode alcancar
melhores resultados através das redes de cooperacao.

Discorre-se sobre a gestdo publica, a capacitacdo e as redes de
cooperacao.

Por fim, demonstrar-se-a como o trabalho participativo podera tornar a
empresa mais fortalecida e sustentavel.

Palavras chave: gestao, capacitacdo, redes de cooperagao.
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1 INTRODUGCAO:

Quando as pessoas se unem para buscar solugcbes para problemas
enfrentados por todos, parece que as saidas surgem com mais facilidade. Isso
aumenta a vontade de mudar, de melhorar a vida e o lugar onde se vive. Buscando
e trabalhando em cooperacéo pode-se melhorar o0 modus operandi de um setor e
impulsionar o desenvolvimento sustentdvel do mesmo, apoiando esta atividade
produtiva com ganhos para todos. Com isso ganham as pessoas que moram e
trabalham nas comunidades, ganham as demais empresas parceiras e ganha o
municipio, lembrando que para o pais € muito importante que haja desenvolvimento

para todos.
1.1 Historico

Para que as empresas se mantenham competitivas ao longo do tempo, elas
devem estar inseridas num processo natural de evolugédo de mercado e da economia
em gue atuam, deixando os padrdes convencionais e estruturando-se nos modelos
diferenciados, buscando a insercdo nos padrées exigidos atualmente. O intenso
ritmo de mudancas do mercado se deve, principalmente, pelo fato de os
consumidores estarem cada vez mais exigentes em termos de qualidade, custo ,
diversificacdo, personalizagcdo no atendimento e inovacdo no segmento. Assim, as
empresas se encontram em um cenario onde a agilidade, a flexibilidade e o baixo
custo sdo pontos fundamentais para que possam atender as expectativas de seus
clientes. O alto custo da m&o-de-obra e necessidades de treinamento, pouco acesso
a informacéao , falta de conhecimento do mercado, escassez de linhas de crédito e
poucas iniciativas dos empreendedores, impdem enormes obstaculos para as micro
e pequenas empresas manterem-se ativas e competitivas no dinamico e complexo

contexto econdmico atual ( Balestrin; Verschoore, 2008).



1.2 Contelido do Trabalho

Capitulo 2: E uma introduc&o do assunto a ser tratado na dissertago. Inicia-
se com um breve histérico do tema e explanacédo sobre o setor envolvido, depois se
apresenta a importancia da justificava da escolha do assunto a ser tratado, o

objetivo principal e do projeto e as delimitacdes do assunto tratado.

Capitulo 3: Neste capitulo, inicia-se a revisao tedrica sobre o tema Gestéo,
com uma breve viséo histérica, definicdo e tipo de organiza¢des, segundo o atual
Cddigo Civil Brasileiro.

Capitulo 4: Este capitulo trata da capacitacdo com definicdo, historico,
orgaos especificos para capacitacdo técnica do setor estudado e importancia da
capacitacao para o setor.

Capitulo 5: Este capitulo é dedicado a explicacdo do sistema de gestdo das
redes de cooperacdo adotado no trabalho. Inicia-se pela explicacdo da importancia
de uma gestao estruturada para que as redes funcionem efetivamente. Em seguida,
sdo apresentados alguns modelos béasicos de coordenacdo das redes de
cooperacao e sua aplicagéo.

Capitulo 6: Neste capitulo é apresentada a consideracao final do trabalho.



2 DESCRICAO DA ATIVIDADE - HISTORICO

Centro de Estética: a palavra estética vem do grego aisthésis de
percepcdo e sensacdo. A época, a estética era a filosofia que estudava a
capacidade das coisas de serem belas e da reacdo do homem diante da beleza da
arte (pintura, escultura, literatura). O conceito de beleza, associado a estética,
acompanha a historia da humanidade, desde quando 0s povos primitivos pintavam o
corpo e o rosto em celebracdes, até o simples ato contemporaneo de pentear 0s

cabelos antes de sair de casa.

Embalados pela preocupacéo com a aparéncia da mulher brasileira e
pela crescente utilizacdo dos servicos por idosas e homens, os centros de estética
proliferam-se no pais inteiro. Trata-se de uma empresa prestadora de servicos de
tratamentos corporal que buscam a reabilitacdo, relaxamento ou melhora estética e
de saulde dos clientes, por meio de cosméticos e equipamentos especializados. As

avaliacdes sao realizadas por esteticistas e profissionais habilitados.

Os servigos prestados compreendem as acOes integradas de
prevencdo, educacdo, recuperacdo e reabilitacdo referentes as necessidades
individuais e coletivas, visando a promog¢éo da saude, com base em modelo além da
énfase na assisténcia médico-hospitalar. A atencdo e a assisténcia a saude
abrangem todas as dimensdes do ser humano — biologica, psicolégica, social,
espiritual, ecologica e sdo desenvolvidas por meio de atividades diversificadas,
dentre as quais a Estética esta inserida ‘(Parecer MEC/CNE/CES — nr 436/01).

O mercado de trabalho contemporéaneo da estética aplicada exige
mao-de-obra qualificada, articulada e com capacidade de mobilizacdo do publico
alvo para a aplicacdo dos seus conhecimentos técnico-cientificos. Através do seu

desempenho eficiente e eficaz no que se refere ao oferecimento de prestacao de

1 MEC/CNE/CES — nr 436/01 Conselho Nacional de Educagdo/Camara de Educacéo
Superior - Cursos Superiores de Tecnologia — Formacao de Tecnologos Acesso em: 30,
jul.2011.



8

servicos de alta qualidade é que configuraremos o desenvolvimento da verdadeira

“Tecnologia Estética Brasileira”.

As clinicas de estética diferenciam-se dos centros de estética porque
exigem profissionais técnicos responsaveis (usualmente médicos), além de registro
em Orgdo especifico, uma vez que neste tipo de negocio realizam-se cirurgias

plasticas, entre outros procedimentos orientados por um profissional médico.

Os principais servicos ofertados pelo centro de estética sao a limpeza
de pele, tratamento de acne, peeling, hidratacdo e nutricdo facial, rejuvenescimento
e revitalizacdo facial, discromia (tratamento para manchas de pele), bronzeamento
artificial, tratamento contra flacidez muscular, tratamento de estrias, hidratacdo e
nutricdo corporal, clareamento de axilas e virilha, banho de lua e clareamento de
pelos, depilagdo, drenagem linfatica, podologia, endermologia (tratamento de

celulite) e massagens anti-stress.

Saldo de Beleza: o negocio de saldo de beleza oferece servigos
dirigidos a estética capilar, higiene, estética e embelezamento das maos e pés,
depilacdo estética das sobrancelhas e cilios, maquiagem facial, podendo agregar
outros servicos da estética facial.

Um saldo de beleza é um lugar onde sédo desenvolvidos varios
servi¢os interligados, interdependentes e interativos, com necessidades comuns e
diferentes. Entre esses servicos podemos listar. aqueles relacionados ao cabelo
(shampoo, tintura, hidratacdo, escova, etc), maos, pés, estética e maquiagem,
servicos complementares como: recep¢ao, caixa, copa e estacionamento, e também
ndo poderia faltar, entretenimento para a clientela (revista, video e som). Existem
saldes para os mais variados tipos de publico: masculino, feminino, unissex, infantil

€ outros.

E necessario definir com precisdo o estilo do saldo. Existem entre
outros, trés estilos basicos de acordo com o perfil da clientela. Uma clientela mais
selecionada exige um servigo de alto luxo, com um vasto leque de servi¢os, espacos
requintados e um exército de funcionarios para um atendimento perfeito. Um publico

mais exigente quanto aos servicos, mas com tempo escasso exige um conceito mais
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simples. E finalmente, um atendimento expresso para o qual ndo existe publico

certo.

Outra questdo fundamental é definir a “cara do saldo”. Para criar uma
identidade propria € importante analisar as necessidades basicas da clientela. A
cliente, hoje em dia, € uma mulher ativa, que trabalha, cuida da casa, estuda e tem
pouco tempo para se dedicar a propria beleza. Portanto, esse tempo deve ser o
mais prazeroso possivel. Das expectativas do cliente é que nasce a identidade do
saldo: espaco limpo, aberto, amplo e funcional, que proporcione facilidade de

locomocéo dos funcionarios e dos clientes.

E um negdcio que exige desempenho profissional de alto nivel e
sintonizado com as tendéncias definidas pelos padrées mundiais, uma vez que a
facilidade de comunicagdo quebrou definitivamente as barreiras regionais. Cursos
profissionalizantes, de nivel técnico ou superior, surgem a cada dia criando novos

padrées de desempenho e especializando os servicos.

Para o consultor do *Sebrae/RJ, Haroldo Caser, o fortalecimento da
vaidade masculina € uma tendéncia observada com mais nitidez de quatro anos
para ca. “Trata-se de um mercado em expansao”, comenta o especialista, afirmando
gue os negocios ligados a tratamento de cabelos e pele, assim como massagens e
banhos relaxantes tendem a ser mais promissores. Segundo Caser, 0s
consumidores n&o sdo apenas de classe A. E importante que, em estabelecimentos
onde h& atendimento para os dois sexos, a secdo para homens seja reservada.

“Muitos ainda se sentem constrangidos”, pondera.

Saldo de Barbeiro ou Barbearia: as tradicionais barbearias, reduto
exclusivo do publico masculino, estdo perdendo espaco para os saldes de beleza
unissex. Mais vaidosos, os homens querem bem mais do que um simples corte de
cabelo ou uma barba perfeita. Servicos mais sofisticados como “luzes” no cabelo ou

depilacéo estdo deixando de ser um tabu ou uma exigéncia apenas das mulheres.

2 PERFIL de negdcios saldo de beleza (estética). Rio de Janeiro: SEBRAE, 2010. 37p. (Série
oportunidades de negdcios).
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Para exemplificar e tomando por base a maior cidade do Brasil, S&o
Paulo, nos ultimos dois anos, pelo menos 200 barbearias fecharam as portas. O
namero de saldes unissex, ao contrario, aumenta a cada dia e ganham novos

adeptos atraidos pelos mais diversos servicos de beleza.

O negécio de barbearia pode apresentar extrema diversidade de
alternativas, desde o atendimento informal domiciliar a sofisticados saldes de luxo,
passando pelo atendimento no proprio domicilio, pelos saldes ditos “de bairro’ou de
pequeno porte e toda uma gama de portes intermediarios. Pode ainda contemplar as
opcbes apenas masculino ou unissex, sendo que este Ultimo incorporaria

complementos que podem ser encontrados no perfil que trata de salao de beleza.

Dado o espirito desta colecdo, o presente perfil focard num saldo
pequeno, do tipo “de bairro”. Neste o perfil mais comum é a existéncia de em torno
de 4 cadeiras de barbeiro, sendo uma operada pelo proprietario e as outras por

associados.

E um mercado que apresenta uma grande maturidade, porém, ainda
oferece enorme espaco para profissionalizacdo e melhoria da qualidade, tanto dos
servigos prestados quanto do atendimento pessoal ao cliente. Existe uma grande
quantidade de barbearias que trabalha de forma precaria, em instalacbes
inadequadas, com profissionais mal preparados no mister em si e sem

conhecimentos minimos sobre a melhor forma de administrar um pequeno negécio.

A diversidade é dada principalmente pelo nivel de renda do mercado a
ser atingido: mais sofisticada para as camadas superiores de renda e mais simples
para as menos favorecidas. Entretanto, praticamente todos 0s estratos sociais
freqientam periodicamente o barbeiro, o que assegura que, dado um trabalho
aceitavel e a custo compativel com a renda do cliente, este volta. Estes sdo 0s

parametros béasicos de fideliza¢do da clientela.

Outro aspecto peculiar deste mercado € a questdo da proximidade da
residéncia. Entre os homens principalmente, este aspecto é dominante: pelo
incbmodo causado pelas aparas de cabelo apdés o corte, que sempre entranham

pela roupa, a praxe é imediatamente apds o corte o cliente buscar banhar-se e
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trocar-se, o que torna a proximidade saldo-residéncia aspecto importante na

atividade.

2.1 AGENTES DE ATIVIDADE

Os Agentes de Atividade, ocupados com producao primaria, beneficiamento,

transformacao e comercializagdo dos servigos sao:
- Poder Publico Municipal
- Orgé&o responsavel pela fiscalizacao e vigilancia sanitaria;
- Secretaria/Orgao responsavel pela infra estrutura urbana;
- Secretaria/Orgéo responsavel pela fiscalizagdo e administrag&o tributaria;
- Prestadores de Servico de Saldo de Beleza

Pessoas fisicas ou microempreendedores individuais prestadores de servico

relativos a saldo de beleza;

Pessoas juridicas ou micro empreendedores prestadores de servigo relativos

a salao de beleza.
- Prestadores de Servico de Barbearia

Pessoas fisicas ou micro empreendedores prestadores de servico relativos a

barbearia ou saldo de Barbeiro;

Pessoas juridicas ou micro empreendedores prestadores de servigo relativos

a barbearia ou saldo de Barbeiro.

- Prestadores de Servico de Centro de Estética:
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Pessoas juridicas ou micro empreendedores prestadores de servigo relativos

a centro de estética.
- Distribuidores de Produtos Cosméticos.

- Informag6es Complementares:

Complementarmente, deve-se observar cuidadosamente o limite de
atuacdo de um saldo de beleza, em relacdo aos servicos ofertados. E necessario ter
clareza sobre os limites que caracterizam um saldo de beleza e um centro de
estética. Na pratica verifica-se certa confusdo entre os dois ramos de negécio. E
relativamente comum a expansao de servicos de um saldo de beleza transformando-

0 em centro de estética, sem a observacdo das exigéncias legais especificas.

2.2 ASPECTOS ECONOMICO-FINANCEIROS

Quanto ao fluxo de caixa, os valores que refletem as entradas e
saidas de recursos e produtos da unidade de producdo, num determinado periodo
de tempo. Sua elaboracdo é possivel a partir do conhecimento das quantidades
fisicas de recursos utilizados, de produtos comercializados e de seus respectivos

pregos de mercado.

Os fluxos de caixa sdo de grande utilidade como instrumento de

administracdo da unidade de producéo, permitindo:
a) indicar mensalmente a posicao financeira da unidade de producéo;
b) detectar épocas de maior demanda de dinheiro;

c) compatibilizar as eventuais divergéncias entre as entradas e saidas de

dinheiro ao longo do ano;

d) planejar melhor a disponibilidade de recursos financeiros para saldar

compromissos de curto e longo prazo;



13

e) comparar os dados planejados com os efetivamente realizados, com

vistas a melhorar os planejamentos futuros.

Além disso, a partir dos componentes dos fluxos de caixa, € possivel
determinar o custo operacional de producdo, a margem bruta e a rentabilidade do

empreendimento 3(Yamaguchi, 1994).

O fluxo de caixa permite uma avaliacdo prévia do investimento. Outra
forma de analisar a viabilidade de um empreendimento e dos riscos advindos desse
negécio é a verificacdo do ponto de equilibrio do empreendimento — o nivel de
producdo em que as receitas igualam as despesas. Desta forma, pode-se descobrir
0 quanto que a empresa tem que minimamente faturar para ndo incorrer em
prejuizo. Quanto mais a empresa estiver afastada de seu ponto de equilibrio, menos

risco o empreendedor tem na operacionalizacdo do negécio.

Mesmo que operacionalmente a empresa se apresente viavel,
gerando lucros e trabalhando com pouco risco ao seu ponto de equilibrio, cabera
também saber se o0s resultados esperados para a empresa conseguirdo remunerar
satisfatoriamente os sécios da empresa. Para avaliar o empreendimento sob esse
angulo, podemos adotar o método do payback, onde se considera o tempo em que 0
empreendimento pagara o investimento necessario para sua construcdo. Método
este muito importante, porém ele ndo considera em sua analise o valor do dinheiro
no tempo, considerando que o investimento inicial ndo sera corrigido anualmente

conforme a inflacdo do periodo ou o custo de oportunidade do empreendedor.

2.3 INFORMACOES COMPLEMENTARES

Ha muito espaco para novos negocios, desde que, estejam
comprometidos com a inovagao, prestem servi¢cos de qualidade, cobrem precos

3 L. C.T. Yamaguchi — 1994 — pag. 15
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razoaveis e compativeis com a média da regido, oucam seus clientes e adaptem
Seus servicos as caracteristicas e expectativas da clientela e dos potenciais clientes.
Dessa forma, o novo empreendedor podera ter sucesso e fidelizar uma boa clientela

para a manutencao do seu negocio.

Segundo a *Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos- Abihpec, na publicacdo Panorama do Setor de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, com data de 12/04/2010, o faturamento liquido
do setor no periodo de 1996 a 2009, tem crescido anualmente a uma taxa média de

10,9%, ja expurgada a inflacdo do periodo.

O °Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE informou que
0 mercado de perfumaria e cosméticos demonstrou crescimento nas vendas de

15,2% em marc¢o de 2010 comparado com igual periodo de 2009.

Quanto a infraestrutura deve-se avaliar a disponibilidade energética,
de agua, dos aparelhos publicos ou projetos urbanisticos previstos no plano de
ordenamento territorial, PPA, LOA da prefeitura, para a regido onde se localiza o

empreendimento.

2.4 MERCADO

E um mercado que apresenta uma certa maturidade, porém, ainda
oferece enorme espaco para profissionalizacdo e melhoria da qualidade, tanto dos
servigos prestados, quanto do atendimento pessoal ao cliente. Existe uma grande

quantidade de saldes de beleza que trabalha que trabalha de forma precéria, em

4 Associacao Brasileira da Indlstria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos — ABIHPEC —
Publicacdo Panorama do setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos — 12/04/2010 — Acesso
em 20, jul 2011.

> Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE — Pesquisa Anual de Servicos - Acesso em 20,
jul 2011.
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instalacBes inadequadas, com profissionais mal preparados e sem conhecimentos

minimos sobre a melhor forma de administrar um pequeno negécio.

Grandes empreendimentos vém surgindo nessa area, com
competéncia técnica para prestar servicos de qualidade e com tratamento
diferenciado ao cliente. Ja existem hoje saldes de beleza que ocupam mais de 1.800
metros quadrados de area nobre em espacos de grande circulacdo de pessoas.
Porém, ha muito espaco para novos negocios, desde que, estejam comprometidos
com a inovacdo, prestem servicos de qualidade, cobrem precos razoaveis e
compativeis com a média da regido, oucam seus clientes e adaptem seus servicos
as caracteristicas e expectativas da clientela e dos potenciais clientes. Dessa forma,
o novo empreendedor podera ter sucesso e fidelizar uma boa clientela para a

manutencao do seu negocio.

E um negbcio estavel, ndo sofre de crises sazonais e estad embalado
pela crescente adesdo do género masculino a servicos desse setor. A estabilidade
econdmica e a manutencdo dos padrbes de renda da populacdo indicam um cenério

promissor.

O publico que demanda os servicos de estética é bastante exigente e
requer profissionais, equipamentos atualizados e ambiente de bom nivel para o

acolhimento dessa clientela.

®0 mercado de centros de estética acompanha a evolugdo da industria
da beleza, que fatura mais de R$ 24 bilhdes no Brasil e registra crescimento anual
de 11% ao ano. O Brasil o terceiro maior mercado do mundo, com participacédo de
7,6%, atras apenas do Japao (10,5%) e dos Estados Unidos (17,6%).

6 Associagido Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos — ABIHPEC —
Publicacdo Panorama do setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmeéticos — 12/04/2010 — Acesso
em 20, jul 2011.
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2.5 IMPORTANCIA DA JUSTIFICAVA DA ESCOLHA DO ASSUNTO A SER
TRATADO

O estudo visa apresentar alternativas para o tema em questédo, o setor
de beleza e estética, através da insercdo dos profissionais desta area na atividade
econdmica com conhecimento do seu setor, impulsionando o desenvolvimento dos
profissionais desta area na cidade de Colombo, através do conhecimento e de

parcerias para tornar o negoécio sustentavel, rentavel e gerador de empregos.

Assim, o0 exposto no trabalho visa contribuir com o segmento dos
profissionais da beleza no municipio de Colombo, buscando instruir para o
saneamento de uma pequena parte dos inimeros problemas de desenvolvimento que

enfrentam as micro e pequenas empresas do setor.

O trabalho ira possibilitar aos profissionais de beleza, acesso a
conteudos que possibilitem aos mesmos melhorar as praticas de gestao e processos
das empresas, através da troca de experiéncias e compartilhamento das melhores
praticas, aprimorar 0s conceitos de gestdo, capacitacdo e aos conceitos
cooperativos, impactando na melhora dos servicos prestados pelos profissionais de
beleza do municipio de Colombo. Com mais profissionalizagéo, inovacdo e gestédo
profissional, o niamero de profissionais serd maior, bem como a exceléncia e a

qualidade dos servicos prestados.

2.6 DELIMITACOES DO ASSUNTO

N&o faz parte do escopo da dissertacéo a criagdo de novos arranjos
organizacionais baseados na cooperacgao, a criacdo de metodologias de implantag&o

de redes, nem a criacdo de um plano de acgéao.



17

3 GESTAO EMPRESARIAL

3.1 REVISAO TEORICA

Desde a antiguidade o homem vem realizando obras que exigiram e
continuam a exigir atividades de Administracdo, tanto para torna-las realidade como
para conserva-las. E esta atividade € muito antiga, podemos imaginar que ela surgiu
no momento em que o homem passou a viver em sociedade e, dessa forma,
necessitar de controles, lideranca, organizacdo, trabalho em equipe, e outras

atividades que sao caracteristicas da administracao.

Durante centenas de anos, o mundo ocidental viveu sob o regime do
Sistema Feudal. O homem trabalhava como servo em troca da seguranca que o
dono da terra oferecia a ele. Era um regime baseado em dependéncia pessoal
(vassalagem) desde o Rei ou do representante da igreja, até o mais simples
camponés: o rei dava protecdo a um lider religioso que protegia um senhor feudal,
que dava protecdo a outro senhor feudal, que, por sua vez, dava protecdo a um

servo, que dava protecdo a outro e assim por diante.

Dentro do feudo (parte murada e protegida) praticamente ndo havia
comércio. Havia criacdo de animais, plantava-se e pagava-se imposto. Os oficios e o
artesanato se desenvolviam dentro dos castelos dos senhores. Sempre que um
senhor necessitava de algo especial, como, por exemplo, aumentar ou decorar o0 seu

palacio, ele simplesmente aumentava 0s impostos.

A produtividade (quantidade produzida por unidade de tempo)
melhorava com o desenvolvimento de novas técnicas agricolas e novas ferramentas.
Comecgava a sobrar mercadoria nos feudos. Surgiram pessoas que preferiam
trabalhar com o comeércio dessa sobra a permanecerem servos dos senhores

feudais. O comércio se desenvolvia e 0s burgueses, com o passar do tempo,
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ganhariam muito dinheiro. Entretanto eles ndo tinham o poder politico. Financiariam
as grandes navegac0Oes, dentre elas, a que permitiu o descobrimento das Américas

e do Brasil.

Com a revolucéo francesa, no final do século XVIII, a burguesia
derrubou a monarquia e ascendeu ao poder politico. Nesse momento, para obter o
apoio da grande massa de trabalhadores, o novo governo burgués redige a
Declaragdo Universal dos Direitos do Homem e do Cidad&do, na qual ficaria
registrado que todos os homens eram iguais. Esse movimento se inicia pela Franca,

mas, em pouco tempo, atinge toda a Europa.

Em 1750, inicia-se a divisdo de tarefas. Até esse momento, para se
obter um sapato, por exemplo, uma mesma pessoa curtia 0 couro, cortava-o,
costurava-o, cortava as tiras para as amarras, e desenvolvia todas as demais
atividades necessarias para a obtencdo do sapato. Com a divisdo do trabalho, uma
pessoa somente curtia 0 couro, outra o cortava e assim por diante. Ganhou-se em
produtividade , ou seja, mais pecas sédo obtidas por unidade de tempo. Com a
invencdo da maquina de tear, em 1764, iniciou-se a maior revolugéo sob o ponto de
vista econdmico da histéria da humanidade. A burguesia que dominava o comércio
agora se volta para a industria e surgem as fabricas. O ganho de produtividade
assume niveis jamais imaginados dentro da histéria da humanidade. Desde esse

momento até os dias atuais, a riqueza se constrdi pela tecnologia.

No inicio, os donos de fabricas abusavam dos trabalhadores, fazendo-
os trabalhar até 16 horas por dia a troco de, praticamente, sua subsisténcia. Alguns
trabalhadores eram obrigados a levar seus filhos menores para também trabalharem

na fabrica para aumentar a renda da familia.

Surgem 0s primeiros sinais de preocupacdo com a administracdo das
pessoas que trabalhavam nas fabricas. Taylor, um dos precursores da

administracdo, dizia que era necessario:
- selecionar as pessoas de acordo com a fungéo a ser desempenhada;

- estabelecer um tempo padréo, pois as pessoas precisam de referéncias;



19
- implantar um plano de incentivo de produtividade ligado a remuneracéo;
- incentivar o trabalho em conjunto dentro das fabricas;
- gerentes ndo devem desenvolver atividades operacionais;
- subdividir ao maximo qualquer atividade;
- implantar supervisdes por areas distintas;

- buscar énfase na eficiéncia — ha uma s6é maneira correta de executar o

trabalho.

Com o passar do tempo, os industriais perceberam que sua
produtividade aumentaria se os trabalhadores estivessem bem n&o apenas
fisicamente, mas psicologicamente. Comecar 0s primeiros estudos centrados nos
trabalhadores das fabricas. Comecam as ser ouvidos os trabalhadores. Pela
primeira vez na historia um psicélogo elabora uma pesquisa junto a trabalhadores de
chdo de fabrica. Desse feito memoravel de Abraham Maslow surge o estudo da

Hierarquia das Necessidades.

3.2 TIPOS DE ORGANIZACOES SEGUNDO O ATUAL CODIGO CIVIL
BRASILEIRO

De acordo com a atividade econdmica a ser desenvolvida, uma

organizacao pode ser publica, do terceiro setor (sociedade civil) ou privada.
As areas de atuacdo sao:

- Publica — Estado = Empresas Publicas; Pessoas Publicas; Autarquia e

Fundacdes.
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-Terceiro Setor — Privado de Inter Publico = Soc. Simples sem fins

Lucrativos; Organizacao Social, OSCIP; Associacfes; Fundacdes; Cooperativas;

- Privada - Particulares = Firma Individual; Empreséario Individual;
Sociedades; Sociedade Anbénima; Sociedade por Cota; Sociedade de Economia

Mista; Sociedade Comandita; Sociedade Simples Fins Lucro.

3.3 INOVACAO

Na modernizagéo inovativa supde-se que as vantagens competitivas
ja estruturadas pela empresa podem ter carater efémero, pois eventualmente
poderdo ser reproduzidas pelos concorrentes, em intensidade ainda maior. Logo,
devem ser objeto de continuado esfor¢o de melhorias, seja por inovacgoes de gestao,
seja por inovacfes tecnoldgicas, de carater incremental, de saltos evolutivos
revolucionarios. As inovagdes, abrangem produtos, processos e 0s proprios modelos
de negocio adotados. A permanente transformacdo de todas estas caracteristicas
deve ser continuamente reavaliada em seu poder de competitividade, porque as
técnicas, os concorrentes, as condicdes de mercado e as necessidades dos clientes
evoluem permanentemente. Como 0s seres humanos, as maquinas, 0S USOS
humanos das maquinas e o0 ambiente econémico no qual a empresa opera, estao
todos em constante mudanca e devem ser capazes e capacitados a criar

permanentemente as condi¢cdes de otimizacao da performance da empresa.

A competicao caracteriza-se pela busca da qualidade, diferenciacéo,

variedades e inovacéo que integram a complexidade da producéo.

Surge, entdo, um novo discurso sobre o gerenciamento, que vem

reforcar a integracdo sistematica dos ciclos de producéo: administracéo global dos
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recursos, associada a densidade e qualidade das interagles;
horizontalizacdo dos procedimentos — reacdo e inovacdo; descentralizacdo das

estruturas e das decisoes.

O risco de nao inovar € difuso e praticamente impossivel de ser
calculado. Por isso, ndo inovar ndo tem custo financeiro. Mas, quando a empresa
que conservadoramente ndo inovou se deparar com novas condigcbes de mercado,
estruturadas pelas empresas que o fizeram, raramente conseguem adaptar-se a tais
condicOes dentro do tempo definido pelo mercado. Estas, tendem a perder posi¢coes

de mercado, e por vezes seus capitais anteriormente acumulados.

4. CAPACITACAO

As organizagcfes quando bem estruturadas dao o exemplo de que
uma empresa ndo € uma maquina que, quando quebrada, recebe um tratamento
externo, mas sim um organismo vivo que deve receber os cuidados necessarios

para sua propria manutenc¢do, recuperacdo e desenvolvimento.

Na visdo inovativa, todas as pessoas e areas de atividade da empresa
sao estimuladas a inovar, evidentemente tendendo a manifestar estas contribuicbes

segundo as capacitacdes basicas e prévias que cada empregado aporta & empresa.

Os programas de capacitacdo de empresas ainda apontam para uma
reproducdo de modelos tradicionais em que h& primazia pelo saber técnico em
detrimento do saber tacito e do conhecimento agregado ao dia a dia do trabalhador.
A comunicagdo acontece na mesma medida em que a capacitacdo ocorre no
cotidiano do estabelecimento e torna-se o cerne do processo d. Desta maneira, a

capacitacdo em empresas precisa ser revista sob a 6tica de uma educacéo
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continuada em que privilegie também o processo de comunicacdo no ambiente de

trabalho.

Os processos organizativos dos segmentos produtivos estdo em plena
fase de transformacéo. Desponta um novo quadro de analise integrado por outros

elementos além do exclusivamente produtivo e econdémico.

A organizacao do trabalho situa-se menos na escolha de execucéo ou
implementagédo e mais no reordenamento da producdo. A evolucdo do trabalho
resulta mais de inovacdes organizacionais, de formas de coordenacgéo de atividades
que de modernizacdo tecnolégica. As mudancas ndo acontecem isolada ou
localmente, mas via sistemas de producéo, incluindo redes de cooperacao (Veltz,
1993).

O ciclo produtivo do Taylorismo nédo é estatico, pois busca também a
inovacao que envolve produtos e processos. O Taylorismo, nesse contexto, admite e
estimula um sistema de aprendizagem, que se realiza por consequéncias temporais
e por estruturas organizacionais bem identificadas. A aprendizagem promovida pelo
Taylorismo provém da producdo decomposta em fases, redundando na repeticéo de
procedimentos e de saberes instituidos.

O novo modelo propde a aprendizagem pela organizacao, situando-a
no novo contexto técnico-econémico movido pelas variabilidades e pelas mudancas.
O processo de inovacdo, nesse ambiente de aprendizagem, ndo € apenas
incremental, caracterizando rupturas materiais, mas € uma recomposicao partindo

do interior da propria atividade, organizada de maneira participativa.

Percebe-se que o principio da cooperacdo esta no centro da atividade
produtiva.

Nesse sentido, ndo significa uma simples transmissdo de mensagens,
mas um consenso sobre o0s objetivos comuns que conduz os participantes a
compreensao intersubjetiva nos planos cognitivos e normativos. Estabelece-se um

ciclo dindmico entre os niveis “centrais” e “locais”, entre o estratégico e o
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operacional, sendo criadas assim formas expressivas dos sujeitos com vistas a

atingir um novo patamar de linguagens e comunicacgdoes.

Um novo conceito de qualificacdo desponta como um estimulo a
capacidade de sincronizacdo e de gestdo de sequéncias temporais. Significa, na
pratica, a habilidade para enfrentar os acontecimentos, tentando reagir e domina-los.
E claro que os aspectos ldgicos s&o importantes na definicdo destas tarefas, mas é
preciso também manter as condicdes permanentes para a avaliagdo das

performances.

Assim, a atividade produtiva ndo consiste num dado bruto, mas
envolve circunstancias, situacdes e sobretudo atores que dao sentido a todas as
orientacdes visando a aprimorar 0s varios aspectos do comportamento. As situacoes
ndo sao exteriores aos atores, mas fazem parte do interior dos individuos. As
perspectivas de transformacéo nessa linha de raciocinio sdo imensas. Estaremos
transitando sempre entre modelos tradicionais e modelos inovadores. Mas a
transicdo ndo se processa de maneira linear e automatica. Arranjos organizacionais
serao sempre oportunos e até mesmo necessarios. Isso tudo, passa pela renovacao
da organizacdo do trabalho, que exige cada vez mais do trabalhador autonomia e
polivaléncia em condicdes de se adaptar a esses arranjos organizacionais de
maneira mais flexivel e inteligente. Portanto, o novo conceito de habilitacdo emana
da cooperacao horizontal que gera a comunicacao entre os saberes, analisando os
problemas e identificando as competéncias. As atividades produtivas ndo se
constituem em simples etapas sucessivas, mas num todo em forma de projetos
dindmicos que sao construidos de maneira participativa e integrando todas as

competéncias.

A produgdo moderna, em contato maior com a evolucdo e
transformacdo  tecnoldgica, mobiliza enormemente uma heterogeneidade de
saberes e conhecimentos que ultrapassa os modelos tradicionais de “trabalho
qualificado”. Desponta no cenario interativo da escola/empresa uma nova natureza
de aprendizagem no processo de trabalho, enriquecida pelas vantagens da
cooperacdo e provocada pela instabilidade das opc¢des organizativas. O leque de

perspectivas e de decisdes é bastante amplo, o que cria necessariamente
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espacos’para serem conquistados pela aprendizagem no trabalho e pelo trabalho, e
ndo rigorosamente dentro dos padrées tradicionais da escola’ ( ZARIFIAN, 1995).
Percebe-se, entdo, que a formacdo escolar esta em questionamento. As formas e
contetdos de aprendizagem orientados para estruturar competéncias no ambito da
compreensao individual estdo sendo substituidas pela abordagem e apreensao
coletivas das mais variadas situacdoes de producdo. Novos tipos de aprendizagem
estdo surgindo a medida que as rotinas e a regulamentacao tecnificada das tarefas
vio desaparecendo. E a aprendizagem que brota do fazer da experiéncia de
trabalho, que consolida conhecimentos a partir das praticas.

Essa organizacao torna-se evidentemente evolutiva, pois depende que
cada um disponha de informacé&o sobre o papel dos outros. Trata-se , pois, de
aprender relacdes diferenciadas com os outros e supde explicacdes, transmissao

de experiéncias, tempo e intercambios.

Nesse ambiente, entram em cena as dimensdes-chave do contexto,
das evolugbes compreensivas e interativas que irdo definir modos inovadores de
coordenacdo e integracéo. “Sistema de Trabalho™(A. TOURAINE) organizado pela

articulacédo entre a formacao e a producéo.

Nesse aspecto, as contribuicdes de® J Habermas vém a calhar de
maneira apropriada. O “mundo da vida”’é sem duvida o mundo do trabalho. Nao se
trata de um conhecimento exclusivamente abstrato e cognitivo, processado pela
informacdo, mas do didlogo com o mundo da vida, que explora a subjetividade do
trabalhador na sua experiéncia de trabalho. Sdo os espacos de mobilidade no posto
de trabalho que formam as “zonas de intercambio” do saber experimental. As

operacgdes significam o dominio da resolucao de problemas, integram habilidades,

7 ZARIFIAN, P. (1995) Organizagdo qualificante e modelos de competéncia: que razdes? Que
aprendizagens?, Revista Europeia de Formacgéo Profissional, CEDEFOP, pp. 5-10

8 Touraine, Alain, Wieviorka, Michel. “A intervencao sociolégica: método de estudo dos movimentos
sociais”. 1991.

® Habermas, J. 1984. The Theory of Communicative Action |: Reason and the Rationalization of
Society. Boston: Beacon Press. 1989. Para o uso pragmatico, ético e moral da razao pratica, trad.
Marcio Suzuki, Estudos Avangados USP 3/7, PP. 4-19
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conhecimentos, motivacbes e objetivos e situam-se no entorno social, simbdlico e
fisico do trabalho (ROJAS , 1997).

A sociedade moderna vive um periodo de transformacgfes profundas
gue afetam os mecanismos de regulacdo da atividade humana. Os modelos fordista
e Taylorista em que estdo apoiadas a maioria das empresas brasileiras trouxe
consigo uma maneira de encaminhar a capacitacdo do ponto de vista da producao
massificada em que o trabalhador quanto mais e melhor produz, mais eficaz € o
ambiente de trabalho. Entretanto, esse mesmo modelo trouxe a opc¢ao de “treinar” o
trabalhador para sua funcédo especifica e ndo educar constantemente para que a
melhoria do ambiente de trabalho se faga também pela habilidade continua deste
trabalhador em aprender e agregar valor ao produto final, mas que essa melhoria

seja feita durante o processo.

E neste aspecto que se entende uma capacitacdo, pois
continuamente o trabalhador — aqui entendemos o trabalhador de modo geral no
ambiente de trabalho — esta sendo exposto a aprendizagem, quer seja esta de modo
técnico, quer seja de um saber tacito, de um saber cientifico e no mesmo compasso
uma aprendizagem nas relacdes de troca de informac¢des que acontecem entre 0s
setores da empresa; continuamente o trabalhador esta aprendendo e ndo obstante a

isso esta se capacitando naturalmente em seu setor.

Todas as empresas tradicionais ja fazem, transformando a
capacitacdo de seus colaboradores em treinamento e formacdo continuada em
funcdo de levantamento de necessidade e cursos destinados aos setores. Quando
os trabalhadores entendem que fazem parte de um complexo sistema de relacdes
de comunicacdo entre as células, que suas ac¢bes cotidianas implicam atitudes
cooperativas ou ndo com os demais, dependendo de como agem em seu setor,
como fazem uso da palavra e como produzem seu trabalho, tomam consciéncia que
0 potencial esta centrado nas pessoas e que podem optar por um caminho mais
inovador para a empresa. Essa consciéncia é desenvolvida gradativamente com a
proposta de capacitacdo, de modo simples e muitas vezes somente mudando de

atitudes.
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Uma proposta de capacitacdo com énfase em educacao continua de
todos os trabalhadores € a de tornar os setores capazes de desenvolver com
aptidao e inovacdo os produtos e servicos no processo em que essa producdo ou
servigo acontece, ndo apos o produto acabado, e neste contexto € que as técnicas
de producédo estdo inseridas, em que a pesquisa e 0 desenvolvimento estao
evidenciados e em que as formas de motivacdo e criatividade do trabalhador

ganham corporeidade.

Para isso, o0 treinamento é apenas uma estratégia mais ampla de
acao que envolve a capacitacao continua. Parcerias se fazem pertinentes na mesma
medida que qualquer empresa tenha uma foto real de seu ambiente interno, caso
contrario somente ocorrera uma reproducao continua do treinamento massificados e
que ainda ndo se mostraram eficazes como receitas prontas de modelos sem
significado internamente para os trabalhadores envolvidos, porque repassam
solugcdes a curto e médio prazo sem diagnosticas as “situacdes problemas’no

cotidiano do trabalhador.

A empresa de modo geral é uma grande escola, uma universidade

corporativa, pois agrega os saberes de todos os seus trabalhadores.

5 REDES DE COOPERACAQO

No Taylorismo, a cooperagéo significa a agregacéo das atividades
pela sequéncia das operacdes. A cooperacao restringe-se ao mundo das operacoes

e ndo admite a organizacdo como interacao efetiva dos atores.

O novo modelo de cooperacédo, fora dos esquemas Tayloristas, €
dindmico e flexivel, pois envolve diversos niveis de atividades e situacfes. Significa,
na prética, a coordenagdo das atividades sob forma de horizontalidade direta, em
oposicao aos velhos principios de coordenacéao vertical do trabalho prescrito e real
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desenvolvido de maneira hierarquizada. A cooperagéo propriamente dita revé o fluxo

das atividades e cria novas competéncias.

A globalizacdo dos mercados e da producdo esta pondo em
questionamento a competitividade das pequenas empresas, restando a estas a
tarefa de implementar e reorganizar sua atuacéo de forma que consigam sobreviver
em um mercado progressivamente mais competitivo °(Casarotto & Pires, 1999).
Neste contexto, uma forma de diminuir riscos e obter sinergia pode-se traduzir na
formacdo de aliancas entre pequenas e médias empresas, pelo fato de estas
possuirem maiores dificuldades ou limitacbes para competirem isoladamente.
Atraveés de relacdes cooperativas, as empresas podem trabalhar conjuntamente para
melhorar o desempenho, partilhando recursos e se comprometendo com objetivos
comuns (Gnyawali & Madhaven como citado em Balestro, Lopes, & Pellegrim,
2004). A configuracdo em rede também promove ambiente favoravel ao
compartilhamento de informagdes, de conhecimentos, de habilidades e de recursos
essenciais para os processos de inovacéo **(Balestrin & Vargas, 2004). Desta forma,
empresas podem minimizar suas dificuldades individuais e tornarem-se habeis em
alcancar competitividade nos mercados em que atuam, por meio da adesao a redes

de cooperacao.

Devido ao seu tamanho, normalmente a pequena empresa apresenta
dificuldades para dominar todas as etapas da cadeia de valor. Segundo **Porter
(1986, 1989), identificar apropriadamente as atividades da cadeia de valor de uma
empresa é fundamental, para que se enxerguem 0s seus pontos fracos e fortes, bem

como é essencial para a formulacdo estratégica e obtencédo de vantagem

10 casarotto Filho, N e Pires, L 1999. Redes de Pequenas e Médias Empresas e Desenvolvimento
Local. S&o Paulo, Atlas. 240p.

1 Balestro, M. V., Antunes, J. A. V., Jr, Lopes, M. C, & Pellegrin, . (2004). A experiéncia

da Rede Petro-RS: Uma estratégia para o Desenvolvimento das Capacidades Dinamicas.

Revista de Administragdo Contemporanea, 8(Edi¢do Especial), 181-202.

12 Balestrin, A., & Vargas, L. M. (2004, setembro). A Complementaridade de
Conhecimentos nos Processos de Inovagéo. Anais do Encontro Nacional da Associagéo
Nacional de Pés-Graduacao e Pesquisa em Administracéo, Curitiba, PR, Brasil, 28.

13 Porter, M. E. (1989). Vantagem competitiva (13a ed.). Rio de Janeiro: Campus.
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competitiva. Porter aponta trés possiveis estratégias genéricas que podem ser
adotadas por empresas, dentro de um ambiente de competicdo: custo, diferenciacao
e enfoque (Porter, 1986, 1989). Geralmente, quando se adota a estratégia de custo,
parte-se do pressuposto de que a atividade de uma empresa estara alicercada em
economias de escala, o que, em Uultima andlise, pressupfe grandes empresas e
altos investimentos. Pequenas empresas, por normalmente ndo trabalharem com
grandes escalas ou ndo possuirem boa captacdo de recursos, podem encontrar
dificuldades na competicAo com grandes firmas, focando-se em estratégias
baseadas em diferenciacdo, com produtos ou servicos que se distingam dos

oferecidos pela concorréncia (Porter, 1986).

Outra estratégia possivel para uma PME seria a de enfoque, que se baseia
no fato de uma empresa ser capaz de atender melhor ao seu alvo estratégico do que
agueles concorrentes que buscam atender toda a inddstria, ou grande namero de
segmentos da industria. O foco, alvo ou escopo estratégico deve ser suficientemente
estreito, permitindo que a empresa o atenda de forma mais eficiente e eficaz. Este
pode ser definido sob diversas dimensfes: tipo de clientes, linha de produtos,
variedade do canal de distribuicdo, area geografica (Porter, 1986). Assim,
analisando as estratégias propostas por Porter, pode-se afirmar que a sele¢do da
estratégia é um fator preponderante para se atingir um patamar de crescimento e
prosperidade eficiente para a empresa. Desta forma, complementarmente, a uniao
de PME's em redes vai ao encontro da superacdo de limitacbes impostas pela
propria cadeia de valor das empresas, bem como pela competicdo da industria da
qual fazem parte. As redes estratégicas voltam-se ao desenvolvimento da
capacidade de agir e decidir. Segundo Fachinelli et al. (2001) e Marcon e Moinet
(2001), a estratégia-rede supde compartilhar um projeto que se inscreve em campo
de acdo. A proximidade territorial, tanto quanto a interdependéncia econdmica,
constitui l6gicas coerentes de definicdo do campo de acdo de uma rede. Outra
caracteristica da estratégia-rede diz respeito a continuidade e convivéncia. Dentro
deste espirito, deve-se gerar uma dinamica de aprendizagem, que pode ser dividida
em: aprendizagem de competéncias e aprendizagem relacional. A aprendizagem de
competéncias diz respeito a conhecimentos e capacidades, enquanto a

aprendizagem relacional trata da sociabilidade propria a rede de atores, permitindo
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que cada membro crie novas solucdes para os problemas (Fachinelli et al., 2001,
Marcon & Moinet, 2001) e ainda, que idéias se transformem em ac¢des rapidamente
(Uzzi, 1996).

Neste contexto, Paiva e Barbosa (2001) indicaram que as redes sao
cenarios favoraveis para a exploracdo de oportunidades por parte das pequenas
empresas, argumento corroborado posteriormente por Balestrin e Vargas (2003a,
2003b). Jarillo (1988) descreve as redes como sendo acordos de longo prazo, com
propésitos claros entre empresas distintas, porém relacionadas, que permitem
estabelecer ou sustentar uma vantagem competitiva em face das empresas de fora

da rede.

Complementarmente, para Ribault, Martinet e Lebidois (1995), a
sociedade de empresas, por vezes chamada rede de empresas, € um modo de
agrupamento de empresas destinado a favorecer a atividade de cada uma delas

sem que estas tenham forcosamente lacos financeiros entre si.

As empresas em rede complementam-se umas as outras nos planos
técnicos (meios produtivos) e comerciais (redes de distribuicdo) e decidem apoiar-se

mutuamente em prioridade.

5.1 TIPOS E FORMAS DE REDES

De acordo com a conceituacdo de Leon (1998), as redes de empresas
sao formadas inicialmente com o objetivo de reduzir incertezas e riscos, organizando
atividades econfmicas a partir da coordenacdo e cooperacdo entre empresas. Na
formacdo de redes entre pequenas empresas existe a possibilidade de estas
configurarem-se como redes flexiveis de pequenas e médias, como clusters de

empresas (agrupamentos), ou como redes de cooperacao, geralmente como
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organizagOes virtuais, ou ainda como as chamadas cadeia de gerenciamento de

suprimentos.

Para Casarotto e Pires (1999) nas redes topdown, a pequena empresa
pode tornar-se fornecedora de wuma empresa-mde ou, principalmente,
subfornecedora. Neste tipo de rede, os fornecedores sdo altamente dependentes
das estratégias da empresa-mée e possuem pouco ou nenhum poder de influéncia

nos destinos da rede.

Ja4 em uma rede flexivel, as empresas unem-se na forma de um
consorcio com objetivos que podem abranger formacéo e valorizagdo do produto,
valorizacdo da marca, desenvolvimento de produtos, comercializacdo, exportacdes,

busca por padrées de qualidade e obtencao de crédito (Casarotto & Pires, 1999).

Podem ser citadas ainda como outras formas de agrupamento em
rede: as joint ventures, as aliancas estratégicas, as relacfes de terceirizacdo e
subcontratacéo, distritos industriais, consorcios, redes sociais, redes de cooperacao
entre pequenas e médias empresas, entre outras (Grandori & Soda, 1995; Powell,
1990).

Grandori e Soda (1995), numa compilacdo de diversos trabalhos,
propdem uma nova tipologia denominada " Redes Interempresariais” . Esta tipologia
visa identificar formas de redes de cooperacdo em funcdo dos diferentes
mecanismos de coordenacdo empregados e também em funcdo de seus graus de
formalizacdo, centralizacdo e mecanismos de cooperacdo. Dessa forma, as redes

empresariais podem apresentar-se como sociais, burocraticas e proprietarias.
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5.2 VANTAGENS NA FORMACAO DE REDES DE COOPERACAO

Segundo Casarotto e Pires (1999), ao se reunirem em rede, as
empresas tornam-se mais competitivas, reduzem custos, podem compartilhar seus
recursos de producdo e atualizar-se mais rapidamente, conseguindo, desta forma,

concentrar seus esforcos em atividades nas quais sdo mais eficientes.

Para Gulati, Nohria e Zaheer (2000), as empresas pertencentes a
redes de cooperacdo tém maior acesso a informacdes, recursos e tecnologias que
contribuem para a vantagem competitiva, bem como o compartilhamento de riscos,

outsourcing de cadeias de valor e fungdes organizacionais.

Ja para Human e Provan (1997), as empresas em redes de
cooperacdao realizam trocas no que tange a negocios, informacdes, inter-relacdes de

amizade e de competéncias.

A formacao de redes de pequenas empresas possibilita a estas um
posicionamento estratégico no mercado, como, por exemplo, em uma das trés

estratégicas genéricas sustentadas por Porter (1986):
- liderancga no custo;
- diferenciacéo; ou
- enfoque.

Utilizando uma destas estratégias de Porter, uma empresa pode focar-
se em baixo custo, operacionalizando a estratégia por meio de alta especializacéo e
consequente fornecimento de produtos e servigos para grandes corporacoes.

J& para uma estratégia de diferenciacdo, empresas inseridas em um
cluster especifico podem ofertar produtos e servicos com alto grau de customizacéo,

como diferencial em relacdo a seus concorrentes, agregando ainda outros
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diferenciais, como matérias-primas com nivel de qualidade superior ou ofertando

tempo de entrega mais rapido que seus concorrentes com produ¢ao customizada.

Por fim, para uma estratégia de enfoque, uma empresa pode se

direcionar a um tipo especifico de cliente, produto ou canal de distribuicéo.

No Brasil, segundo pesquisa realizada por Deloitte (2002), as aliancas
estratégicas foram apontadas como um dos fatores criticos para o crescimento das

pequenas e médias empresas que operam no pais

Existem muitas formas de as empresas se estruturarem em redes,
com inimeras vantagens identificadas em pesquisas e publicacdes pesquisadas,

sendo uma delas o0 acesso a uma grande rede de contatos.

Outro aspecto relevante é a possibilidade de acesso a novos
conhecimentos para o0 desenvolvimento técnico, profissional e social dos

participantes.
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CONCLUSAO

O presente trabalho tem como objetivo apresentar um entendimento das
vantagens para as micro e pequenas empresas, advindas da unido em redes de
cooperacdo, a luz do conceito tedrico de cooperacdo, bem como apresentando
nocdes de gestdo e a importancia da capacitacdo para os profissionais da area de
beleza.

O trabalho foi desenvolvido pelo método dedutivo, para o qual utilizaram-se
como fonte de dados o numero de estabelecimentos relativos ao setor de beleza no
municipio de Colombo, quais sejam, sessenta e quatro estabelecimentos,
considerados aqui os estabelecimentos com alvar4 de funcionamento concedidos
pela Prefeitura Municipal de Colombo. Cabe registrar que ndo consideramos 0s
profissionais informais, por ndo possuirmos fontes oficiais de informacdes para
fornecimento destes numeros. A amostra das empresas apresentada foi escolhida
por conveniéncia, o que demonstra uma das limitagdes do estudo.

Como apresentado no estudo, as redes cooperativas se traduzem em
alternativas estratégicas para a perpetuacao e sobrevivéncia de pequenos e médios
empreendimentos neste cenario de alta competitividade. No caso dos profissionais
de beleza, percebe-se que a competicdo ainda constrange a cooperacdo, e neste
cenario as parcerias entre os profissionais do setor, setor publico, e academias
podem mostrar-se eficientes para tornar estes profissionais mais eficientes e
impulsionar o desenvolvimento sustentavel dos mesmos.

Os resultados do estudo demonstram que a adesao de empresas aos VAarios
tipos de rede pode dar-se, inicialmente, em funcdo da necessidade da busca de
inovacdes para o setor. Posteriormente, ha o reconhecimento de outras vantagens,
como a possibilidade de maiores trocas de informacdes,a permuta de praticas em
razdo da similaridade de problemas e solucfes inerentes ao mesmo tipo de negdcio,
a melhoria em processos empresariais (produtivos, gestao e formacao de pessoas e
financeiro), a aquisicdo de expertise para obtencdo de linhas de financiamento e
uma maior aprendizagem sobre o processo de governanca.

Embora a estrutura em rede apresente algumas dificuldades podemos

concluir que estratégias utilizadas na criacao de redes contribuem para o
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fortalecimento das pequenas e médias empresas, através aprendizagem coletiva e
da troca de informacbBes. E estas dificuldades poderiam ser minimizadas se
houvesse uma politica de governo voltada para dar apoio a pequenas e médias
empresas estruturadas em redes, considerando suas particularidades,
proporcionando maior difusdo de informacdes sobre esta estruturacdo. Deve-se
também ressaltar que o potencial de sucesso destas estruturas depende muito de
uma mudanca cultural de seus participantes e, neste caso, as instituicoes de apoio,
tais como o SEBRAE e o préprio governo, neste caso o governo municipal, deveriam
intervir mais fortemente com programas de capacitacdo e formacéo de empresarios
para atuarem em rede.

Conclui-se que a literatura sobre as vantagens da unido de empresas em
rede aplica-se aos varios setores da economia e que as redes cooperativas se
traduzem em alternativas estratégicas para a perpetuacdo e sobrevivéncia de

pequenos e médios empreendimentos em cenarios de alta competitividade.
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