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A familia, aos amigos e aos mestres
que nos ensinam, dia apos dia, a arte de
viver aprendendo a lutar em busca da

realizagdo de nossos sonhos.

EM ESPECIAL



Aqueles que lutam dias,

Em busca de algum sustento,
Sejam josés ou marias,

Cada qual em seu intento,
Que para manter suas crias

Nao medem o sofrimento.

Aqueles como o Geraldo
Pai e filho, irm&os de luta,
Que apesar do pouco saldo,
Jamais fogem da labuta.

E neles que me respaldo

E pauto minha conduta!

(do proprio autor)
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“A riqueza das nacdes funda-se muito
mais sobre a propriedade do
conhecimento, da técnica e do saber,
do que sobre a propriedade

dos recursos naturais”.

(Jo&o Paulo II)
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RESUMO

UCHOA ARAUJO, Raimundo N. Relacdes da informag&o com 0s pequenos negocios, a partir
do Balcdo — além da rima — ha solucdo. Belo Horizonte: UFMG/UFPI, 2001. Dissertacao
(Mestrado Interinstitucioal em Ciéncia da Informacédo) — Escola de Ciéncia da Informacdo da
Universidade Federal de Minas Gerais e Universidade Federal do Piaui, 2001. 151p.

Investigam-se as bases informacionais, sobre as quais, 0 micro e pequeno empreendedor
implanta, amplia e/ou moderniza seu negdcio, a partir da procura por informacgdes que realiza junto
ao Balcao SEBRAE-PI. Procura-se, através de pesquisa direta, identificar o perfil do usuario do
Balcéo, as informagfes e recursos que mais o influenciam, bem como, razbes e motivos que
levam esse sujeito a se aventurar no mundo dos negécios, tornando-se empresario. Contempla-
se, também, o momento em que, de fato e de direito, realiza seu intento, ao registrar seu negdcio
no 6rgao fazendario — no caso a Secretaria da Fazenda de Estado do Piaui. Demonstra-se que a
informacdao, na atual conjuntura social, econdmica e politica, € insumo de fundamental importancia
para o processo de criacdo e manutencdo das empresas, de onde se conclui que sua falta e/ou
emprego inadequado pode inviabilizar o empreendimento logo no inicio, antes de seu
estabelecimento propriamente dito. Nessa perspectiva, investigam-se como uma das hipoteses
das causas de faléncia prematura das micro e pequenas empresas a auséncia e/ou 0 uso
inadequado do insumo informacional. Isto, considerando, principalmente, o que se entende como
informacao para negécios. Os resultados obtidos corroboram as hipéteses levantadas, segundo
as quais, ha falhas tanto do lado de quem disponibiliza as informac¢des, como do lado de quem as
procura, para os fins mencionados. Apresentam-se, ao final, proposi¢cdes para os 6rgaos e
entidades que lidam com o incremento e desenvolvimento das micro e pequenas empresas, na
tentativa de contribuir para obtencdo de melhores resultados.

CAPACITACAO EMPRESARIAL
CRIACAO DE NEGOCIOS.
INFORMACAO E CULTURA
INFORMACAO PARA NEGOCIOS
MICRO E PEQUENOS NEGOCIOS
MORTALIDADE DE EMPRESAS
SISTEMA SEBRAE
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ABSTRACT

UCHOA ARAUJO, Raimundo N. Information and small business, from the “Balc&o” — beyond
the rhyme — exists “solucdo”(solution). Belo Horizonte: UFMG/UFPI, 2001. Dissertacao
(Mestrado Interinstitucional em Ciéncia da Informacdo) — Escola de Ciéncia da Informacédo da
Universidade Federal de Minas Gerais e Universidade Federal do Piaui, 2001. 151p.

This study investigates the informational basis provided by Balcdo do SEBRAE-PI, with which the
micro and small entrepreneurs install, amplify and modernize their business. By means of a direct
research it was possible to delineate the profile of entrepreneurs who ask for information at Balcéo
SEBRAE-PI, what kind of information and resources they consider of great relevance as well as
their reasons to enter in the business world. It was also investigated the moment when, in fact, they
register their enterprises at the competent institution - in this case, Secretaria da Fazenda do
Estado do Piaui. According to the premise that information, as presented in business literature, is
the main input to creation and maintenance of enterprises, especially considering the present
social, economic and political context in the Brazil, this study demonstrates that the lack or
inadequate use of information may determine premature bankruptcy. In generic terms, it can be
concluded that there are faults both in the provision of information and in its use. Some
suggestions are presented in order to contribute to the performance of institutions that failures
support micro and small entrepreneurs.

DEVELOPMENT ENTERPRISE

MANAGERIAL DEVELOPMENT

BUSINESS INFORMATION

SMALL BUSINESS IMPLEMENTATION

DEVELOPMENT OF SMALL BUSINESS

ENTERPRISES OF MORTALITY

SEBRAE SYSTEM
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1  INTRODUCAO

Os motivos que tém acarretado o fechamento prematuro das micro e
pequenas empresas (MPE’s) preocupam estudiosos, em muitos lugares e em
diversos momentos da vida econbmica e social brasileira. Por conseguinte,
economistas, contadores, administradores e muitos outros profissionais vém
dando significativa contribuicdo para o entendimento dessa problematica. Muito
ja se avancou, no sentido de compreender causas e consequUéncias que 0O
fendbmeno tem provocado, principalmente porque dificulta o desenvolvimento e o
fortalecimento econdémico das regides, sobretudo em se tratando das mais
carentes, onde os pequenos negoécios constituem importantes alternativas de

ocupacao e fonte de sustento para boa parte da populacéo.

As MPE'’s desempenham papel de fundamental importancia para a
economia do Pais e isso, conforme ALVIM (1998), é demonstrado através dos
nameros que esses estabelecimentos representam, conforme indica¢do abaixo, o
que, de certa forma, justifica todas as atencdes que se possam dispensar-lhes, no

sentido de preserva-los, implementa-los e expandi-los
sao, aproximadamente, quatro milhées de empresas constituidas;
respondem por 60% da oferta total de empregos formais;

>
>
> sao responsaveis por 42% de todos os salarios pagos no Pais;
>

alcancam 21% de participacédo no Produto Interno Bruto (PIB);

> totalizam 96,3% dos estabelecimentos existentes no Brasil.

A importancia dos pequenos empreendimentos cresce, ainda, na mesma
proporcao e a medida que se agrava a crise social provocada pelo desemprego e
pela crescente onda de desestatizacao implementada pelos governos estaduais e
federal. No ultimo Programa de Desligamento Voluntario (PDV), promovido pelo
Governo Federal, por exemplo, havia um incentivo oferecido, através de linha de
credito, para que os servidores que aderissem ao programa pudessem, se assim
preferissem, montar um pequeno negocio. Isso para assegurar, de certa forma,
gue o "desligado" se estabelecesse como micro empresario, aplicando o0s

recursos, oriundos do desligamento, na geracdo de empregos e renda.
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Outro sinal do despertar para a importancia das MPE’'s para o
fortalecimento da economia brasileira é perceptivel, também, através de
programas como o Brasil Empreendedor, langado em outubro/99 pelo Governo
Federal em parceria com o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE), Banco do Brasil (BB), Caixa Econémica (CEF), Banco do
Nordeste (BNB), Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social
(BNDES) e Banco da Amazodnia (BASA), com o objetivo de criar trés milhdes de
postos de trabalho por meio da implantacdo e do fortalecimento de MPE’s,
através da capacitacdo de empresarios e/ou novos empreendedores, facilitando o
acesso ao crédito para implantacdo, ampliacdo ou modernizacdo de seus

negoécios.

John Naisbitt € citado em documento do SEBRAE (19972, p. 6) quando
aborda o que considera de megatendéncias da presente era, assinalando que
“‘guanto maior a economia mundial, mais poderosos 0s seus protagonistas
menores”. E continua argumentando: “a medida que o mundo integra-se
economicamente, suas partes estdo-se tornando mais numerosas, menores e
mais importantes...” Dai, conclui que o dominio das pequenas e meédias
empresas cresce em medida e proporcao equivalentes a expansao e a abertura

da economia mundial.

Isso, de certa forma, se confirma nos ultimos anos, principalmente, gracas
a dois motivos: primeiro, aos avancos tecnoldgicos ocorridos na area das
telecomunicacdes, criando facilidades para o intercambio de experiéncias;
segundo, em virtude da grande flexibilidade das MPE’s, o que possibilita sua
imediata adaptagdo, garantindo, portanto, sua sobrevivéncia em circunstancias

inéditas e/ou adversas.

Ademais, no caso brasileiro, marcado sobremaneira por profundas e
preocupantes desigualdades sociais, a expansdo das MPE’s funciona como
importante mecanismo gerador de oportunidades de trabalho e de obtencéo de
renda para significativa parcela da populacdo que vive de subempregos e/ou na
informalidade o que, sem duvida, ameniza parte das tensdes e conflitos sociais

atualmente verificados.
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O incremento das MPE’s, principalmente, nos estados menos
industrializados, reduz, sob tal perspectiva, diferencas pessoais e entre regides,
promovendo ascensdo social e diminuindo desigualdades, o que, de certa forma,
consolida a democracia politica, a qual se torna fragil, e até inalcancavel, em
locais onde a primeira e mais importante preocupacdo € garantir a propria

sobrevivéncia.

No Piaui, l6cus deste trabalho, as MPE’s desempenham papel ainda mais
importante do que no resto do Pais, haja vista a participacdo desses
empreendimentos na economia do Estado. Dos 36.665 contribuintes cadastrados
pela Secretaria da Fazenda do Estado do Piaui (SEFAZ/PI), 21.663 sao
enquadrados como microempresas, 0 que significa 60,74% de participagcdo na
arrecadacdo total de impostos do Piaui, conforme levantamento da propria
SEFAZ/PI, realizado em 1999. Acrescente-se a isso, o fato de que, no Estado,
existem poucas industrias. Os maiores empregadores, ainda, sdo 0S governos
municipal, estadual e federal o que o torna ainda mais dependente

economicamente desses empreendimentos.

Outro parametro para que se analise a economia do estado do Piaui &
representado pelos nameros levantados por TAJRA e TAJRA (1995), que
traduzem a concentragdo de atividade econdmica em Teresina, capital do Estado

e local de realizacdo da presente pesquisa. Segundo esses autores,

= 75% de toda atividade econdmica do Estado concentra-se em Teresina,

apesar deste municipio abrigar, apenas, 24% da populacao;
" Teresina é responsavel por 76,13% do total arrecadado no Estado.

Esse panorama preliminar revela a importancia das MPE’s na economia
nacional e, mormente, na economia piauiense. O estigma de estado pobre, além
de afetar a auto-estima de seu povo, reduz o interesse de investidores externos.
Isso aumenta a responsabilidade e o desafio, no sentido de se buscar o incentivo
dos micro e pequenos negocios, caminho que, segundo 0s autores supracitados,
€ a via sobre a qual o Estado fara sua passagem do subdesenvolvimento para

uma situacdo menos aflitiva e preocupante.
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Nesta dissertacdo, a problematica que envolve as MPE’s e que diz respeito
diretamente ao seu insucesso, i.e. a sua mortalidade prematura, é abordada sob
perspectiva que destaca, especialmente, a utilizagdo de recursos informacionais
por empreendedores e/ou candidatos a empreendedores piauienses que, ao
manifestarem interesse na implantacdo, ampliacdo ou modernizacdo de um
negocio (micro ou pequeno), procuram orientacdo no SEBRAE-PI, através do
Balcdo — principal interface que a instituicdo mantém com seu publico usuario
(micro e pequenos empresarios) e que constitui “servico especial’ criado “para
acompanhar bem de perto o micro e pequeno empresario” que “quer montar seu
préprio negoécio e |lhe garantir solidez...”. (SEBRAE, 199?, p. 18). Segundo o

mesmo documento, os Balcbes representam

“... mais de 500 unidades fixas e 40 moveis espalhadas por todo o pais,
com tudo o que os pequenos empreendedores precisam saber sobre
abertura de empresas, tributagcdo, obrigacbes trabalhistas e
previdenciérias, fontes de financiamento, comercializacdo, administracao,
exportacao, registro de empresas e produtos, etc”.

Analisa-se, a partir do Balcdo SEBRAE/PI, que recursos séo utilizados por
esses empreendedores. Acredita-se que as bases informacionais, sobre as quais
estruturam seus negoécios, constituem fator de fundamental importancia.
Determinam as chances futuras do empreendimento, ou seja, as possibilidades
reais de sobrevivéncia e/ou manutencdo, em oposicdo ao fechamento de suas
portas, antes mesmo de completar um ano de existéncia, como ocorreu com 35%
dessas MPE'’s, conforme pesquisa divulgada pela revista Veja, de 24 de maio de
2000, realizada pelo préprio SEBRAE, envolvendo 3.000 participantes, de todo o
Pais, durante o ano de 1999. Revelou, ainda, que essa mortalidade atingiu 46%
das empresas, no segundo ano de existéncia e alcanca o porcentual de 56% no

terceiro ano, o que representa um total de 1.680 empresas fechadas.

7

A informacdo é insumo ou recurso, cuja importancia tem crescido na
mesma propor¢ao em que ocorrem avangos nas tecnologias de comunicacéo e
h& muito vem se destacando como um diferencial, diante do qual vantagens sao
determinadas a partir de sua apropriacdo, dominio e utilizacdo. Dai admite-se
que a decisdo de implantar, ampliar ou modernizar um negocio,
independentemente de qualquer categorizacdo (micro, pequeno, médio ou
grande), ndo deve prescindir do emprego adequado e conveniente de
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informacdes, ou seja, daquilo que jA se convencionou chamar de “informacao
para negocios” (business information), a fim de que se possam minimizar riscos e
maximizar acertos. Isso implica a ado¢cao de medidas e o cultivo de h4bitos que
transcendem os procedimentos puramente técnicos, pois envolvem sobremaneira

aspectos de natureza cultural.

Nesse sentido, alguns empreendimentos ja surgem fadados ao insucesso,
visto que, durante a fase de sua implantag&o, seus proprietarios ndo recorrem, de
forma adequada, a bases informacionais capazes de ampliar a margem de acerto
e as possibilidades do negdécio de sobreviver as muitas dificuldades que,
certamente surgem, logo no primeiro ano de funcionamento — periodo
considerado muito dificil, principalmente, para iniciantes tendo em vista a
necessidade de adaptacdo a nova realidade e ao fato de que, no inicio (dois
primeiros anos, em média, segundo a pesquisa do SEBRAE, antes citada), os
ganhos séo inferiores aos investimentos —, 0 que gera duvidas, inseguranca e

incertezas.

Este estudo, portanto, tenta focalizar o empreendimento no momento em
que é idealizado, numa fase em que o empreendedor ainda pode redirecionar
seus investimentos, evitando Onus maiores com o fracasso futuro, que
acontecera, caso insista em equivocos evitdveis, mediante o emprego dos
recursos informacionais de que pode dispor, através de agentes, 6rgdos e
entidades de apoio e fomento aos micro e pequenos negdcios, como € o caso do
SEBRAE com sua rede de Balcdes, que funciona em todas as capitais e

principais cidades brasileiras.

Diante do exposto, 0 objetivo mais amplo da presente pesquisa pode ser

assim enunciado:

identificar as bases informacionais sobre as quais os empreendedores, que
buscam apoio no Balcdo SEBRAE/PI, se fundamentam para implantar, ampliar

e/ou modernizar seus negoécios.
Os objetivos especificos estdo assim formulados:

(a) tracar o perfil social, econémico e demogréafico dos empreendedores;
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(b) identificar as informacfes que exercem maior influéncia no processo de

implantacéo, ampliacdo e/ou modernizacdo de MPE'’s;

(c) identificar os recursos informacionais que melhor funcionam para
divulgar informacgfes sobre negocios e, dessa forma, influenciam nas

decisoes.

Prosseguindo, tem-se como complemento dessas averiguagdes, analisar o
estado informacional em que se encontram os empreendedores, logo apés
obterem (no Balc&o) respostas as suas indagacdes. Por ultimo, através desses
indicativos verifica-se, também, o funcionamento dos mecanismos de divulgacao
dos produtos e servicos de informacdo para negécios disponibilizados pelo
SEBRAE/PI.

Para a consecucdo dos objetivos propostos, recorreu-se a pesquisa de
campo efetivada em duas etapas: a primeira, através de entrevistas estruturadas
aplicadas durante dois meses na sede do SEBRAE/PI, logo apds os clientes
serem atendidos por um dos técnicos que atuam no servi¢co. A segunda, atraves
de entrevistas, também estruturadas, aplicadas entre empreendedores que
solicitaram inscricdo de uma MPE no Centro Tributario Estadual — Sul (CTE - Sul)
da SEFAZ/PI, no periodo correspondente aquele em que se processou a coleta
de dados no SEBRAE/PI (de setembro a outubro de 2000). Isso para que se
pudessem estabelecer possiveis relacbes existentes entre aqueles
empreendedores que buscaram o SEBRAE/PI, manifestando interesse em abrir

um negocio e aqueles que, de fato, o fizeram, no mesmo periodo.

A pretensdo mais importante deste trabalho, longe de negar os estudos
que existem sobre a problematica que envolve a mortalidade prematura das
MPE’s, € a de mostrar que o fenbmeno reside, também, e, sobretudo, no
nascedouro desses empreendimentos, ou seja, no momento em que sao
gestados, em face do uso ou do emprego inadequado do insumo informacional.
Outro viés do problema ocorre, também, pelo emprego equivocado de dados que,
a primeira vista, sdo tomados como indicadores de oportunidade de negdcio e
que nao sao considerados de forma conveniente, mas apenas e tao-somente

como dados e ndo como informacgdes, tomadas no sentido lato da palavra, capaz
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de satisfazer necessidades e maodificar estruturas cognitivas, conforme KANDO
(1997).

No pressuposto subjacente a execucdo da presente pesquisa, qual seja, ‘a
de que muitos empreendimentos ja surgem fadados ao insucesso devido a falta
de informagdes precisas sobre o ramo escolhido, consideram-se dois aspectos

centrais:

(a) o fato ocorre por desconhecimento ou incapacidade do empreendedor

de buscar e identificar informacdes Uteis para estruturar seu negocio;

(b) as instituicdes que lidam com informacfes para negoécios falham,
principalmente, no tocante a identificacdo das necessidades dos
usuarios e nos mecanismos que possibilitam melhor acesso as fontes
de pesquisa, pois ndo estdo ao alcance de suas capacidades, visto que
ndo consideram, também, limitacbes de ordem econdmica e social

desses usuarios (com destaque para o grau de escolaridade).

Acredita-se que, no caso ora estudado, os recursos utilizados para
disseminacdo da informacdo para negdécios, que envolvem meios, formas e
conteudos, devam adequar-se as peculiaridades e particularidades regionais
visando, sobremaneira, a atender as expectativas dos usuarios locais. Busca-se,
assim, analisar, a luz dos dados levantados, a eficacia da estratégia utilizada pelo
SEBRAE/PI na divulgacdo de seus produtos e servigos de informacéo e, dai,
sugerir medidas que maximizem seus resultados enquanto instituicdo de fomento
e desenvolvimento das MPE'’s no Estado. Tudo isso, considerando, sobretudo, o
conteudo do documento “Direcionamento Estratégico 1999 - 2000” autorizado
pelo SEBRAE Nacional, através de seu Conselho Deliberativo, em 28 de janeiro
de 1999, no qual estdo relacionadas medidas importantes que, se consideradas
integralmente, conferem a entidade uma feicdo social mais ampla e mais

comprometida com as camadas menos favorecidas economicamente.

Pretende-se, portanto, enfatizar a importancia da informacdo no atual
contexto marcado por profundas transformacdes (politicas, econémicas, sociais e
tecnoldgicas), que tém levado as organizacdes a valoriza-las como recursos
estratégicos, importantes para assegurar vantagem competitiva diante da

concorréncia, conforme assinala VIEIRA (1993). Focaliza-se, essencialmente, a
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informacé&o para negoécios no tocante a capacidade de reduzir o grau de incerteza
no estado de conhecimento, destacado por BELKIN (citado por KANDO, 1978).

Com isso, espera-se uma mudanca de atitude dos empreendedores em
relacdo ao valor e a importancia da informacdo no universo das MPE’s, como
insumo fundamental capaz de reduzir os riscos, 0s quais, para DOLABELLA
(1999), sempre existirdo e ndo ha como elimina-los. Reconhece, no entanto, que
€ possivel e necessario minimiza-los, ao maximo, aumentando as chances de
acerto dos negocios. Propésito que, uma vez alcancado, redundara em ganhos
sociais, econémicos e culturais significativos, pois a alta taxa de mortalidade
verificada entre as MPE’s brasileiras representa custo incalculavel, se
considerados todos o0s aspectos da questdo, inclusive aqueles de carater
subjetivo, que n&o podem ser mensurados sob parametros meramente
econdmicos, entre 0s quais se encontra a esperanca nutrida por milhares de
pessoas, no decorrer de suas vidas: montar seu préprio negécio e, com isso,

conquistar independéncia financeira.

Outra contribuicdo que se pretende oferecer com este trabalho diz respeito,
diretamente, ao SEBRAE/PI, no tocante a aspectos relacionados a sua atuacao,
gue podem aumentar, ainda mais, a importancia da missao que desempenha em

beneficio das MPE’s piauienses.

No plano pessoal, este trabalho representa uma conquista em busca de
qualificacdo para atuar nas atividades de pesquisa e disseminacdo de
conhecimentos especificos nas areas de gestédo de informacao voltada para micro
e pequenos negocios. Espera-se agregar o esfor¢co pessoal aos esfor¢cos maiores
de muitos que se preocupam com o0s destinos dos micro e pequenos
investimentos — principais meios de sobrevivéncia de uma nagdo formada por

cerca de 60 milhdes de brasileiros.

Sabendo-se que a probleméatica abordada é ampla e envolve aspectos
transdisciplinares, porquanto é examinada por outras ciéncias, sob angulos
diversos, delimitou-se a tematica, valendo-se de estudos especificos da area da
ciéncia da informacdo, enfocando-se, no segundo capitulo, a importancia da
informac&o no atual contexto globalizado e aspectos conceituais da informacao

para negocios. Ressalte-se, dai, a situacdo de paises como o Canada e Estados



XX1v

Unidos da América do Norte (EUA), onde a matéria ha muito € estudada e se
consolida como ferramenta importante capaz de contribuir para o fortalecimento e
manutencdo das MPE’s. Frente a isso estad o Brasil, ainda despertando para a
necessidade de se definirem estratégias que integrem as diversas entidades e
orgaos potencialmente capazes de atender as demandas nacionais e regionais
por informacdes para negdécios, como o0 SEBRAE se propde a realizar, em todos

0s estados brasileiros.

No terceiro capitulo, apresenta-se 0 SEBRAE, que se configura como a
maior e mais importante entidade nacional voltada para os micro e pequenos
negocios. Enfocam-se, entdo, os principais produtos e servigcos de informacao
que disponibilizam para seus usuarios realizarem projetos de implantacao,
modernizacdo, expansao e capacitagdo de pessoal. Apresenta-se, ainda, o
SEBRAE/PI: sua evolucao histérica e sua atuagdo no Estado; principais produtos
e servicos de informacdo, bem como, seu potencial frente as demandas

apresentadas pelas MPE’s piauienses.

No capitulo seguinte, descrevem-se 0s procedimentos metodoldgicos
adotados para a coleta de dados, apresentando os sujeitos que participaram do
processo, bem como, os materiais empregados. Dai chega-se aos resultados
alcancados através da pesquisa, apresentados em graficos e tabelas para melhor

analise e entendimento.

Com a consciéncia de que o assunto ndo se esgota neste trabalho,
enunciam-se conclusfes e sugestbes, com as quais se espera contribuir, no
sentido de indicar mais caminhos a serem explorados na busca de solug¢des que
reduzam a taxa de mortalidade prematura das MPE'’s, no caso do Piaui, a partir
da entidade de maior expressdao que lida com esses empreendimentos — o
SEBRAE/PI.

Espera-se, finalmente, que o esforco seja também valido para despertar o
interesse de outros pesquisadores, que véem nos pequenos negocios possiveis
solugdes para alguns dos muitos problemas sociais que afligem a maior parte da
populacao brasileira, como o desemprego e/ou subemprego, a fome, a falta de
moradia, a violéncia urbana e rural e diversas outras formas de exclusdo social,

para as quais deve-se indicar solugdes urgentes e, igualmente, eficientes.
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2 A INFORMACAO COMO INSUMO BASICO E RECURSO
ESTRATEGICO NO MUNDO GLOBALIZADO

O advento das modernas tecnologias de comunicacéo, aliado ao processo de
globalizagdo da economia, vem provocando profundas transformacgdes no
mundo dos negocios, elevando, sobremaneira, a utilizagcdo e a importancia

da informacao.

Nesse contexto, a informacdo tem adquirido status de insumo e recurso
estratégico, em todas as atividades humanas, das mais simples as mais
complexas, quer envolvam processos produtivos, prestacdo de servigos e outros
procedimentos de qualquer natureza. LAUNO (1993) reconhece que a
informacéo e a competéncia sao considerados 0os mais importantes fatores para
obtencéo de sucesso de nacbes, empresas e pessoas. De fato, constata-se que,
na atual conjuntura socioecondémica, 0 uso e o emprego adequado desse recurso
ou insumo é indispensavel para estabelecer diferencas e determinar posicoes,
presentes e futuras. Nesse sentido, FREIRE (1991) também assinala que em
termos econdmicos, cada vez mais se reconhece e se admite que a informagao
com seu efetivo compartilhamento € o recurso mais importante para eficiéncia de

qualquer empresa, seja industrial, prestadora de servicos ou comercial.

Pelo exposto, considera-se, portanto, a informagcdo como insumo basico,
na medida em que subsidia a realizacdo de atividades essenciais a sobrevivéncia
de empresas e de profissionais, que dela dependem para se manter e se
desenvolver, em meio aos desafios e conflitos surgidos como conseqiéncia do
processo de “globalismo”, na perspectiva analisada por IANNI (1998)%. Apéia-se
tal afirmacéo, também, no destaque de REYS (1997, p.78):

“Muchos especialistas coinciden en que a medida que se acerca el Siglo
XXI, la sociedad va reconociendo el valor de la informacion como
recurso. Incluso hay quienes le conceden la categoria de insumo basico

para las actividades de los paises, como lo fue alguna vez la propriedade
de la tierra, la mano de obra calificada o bien los energéticos”.

'O globalismo sio relagdes, processos e estruturas de dominagio e apropriagio desenvolvendo-se em escala
mundial. S3o relagdes, processos e estruturas polarizadas de integragdo e acomodacdo, bem como de
fragmentagdo e contradi¢do, envolvendo condigdes e possibilidades de soberania e hegemonia” (n. p.)
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Destacam-se, ainda, as multiplas consequéncias e repercussées que 0
fendbmeno da globalizacdo provoca, exigindo das diversas areas do conhecimento
respostas, adaptacdes e acomodacgdes a altura dos desafios impostos por esta

“totalidade ndo soO abrangente e integrativa, mas complexa, fragmentaria
e contraditdria, [que] subsume crescentemente individuos e coletividades,

povos e tribos, nacdes e nacionalidades, grupos sociais e classes sociais,
(...) culturas e civilizacdes”. (IANNI, 1998 n. p.).

E que, por isso mesmo, implica revisdes conceituais desafiadoras e
inéditas para todas as areas de estudo, como explicitado, por exemplo, por

autores arrolados por IANNI:

¢ para a sociologia — significa processos pelos quais povos do mundo inteiro sdo

incorporados em sociedade mundial, global (Albrow, 1990);

¢ para a politica — representa processos de multiplas relacdes e interconexdes
entre paises e sociedades, focalizando acontecimentos e decisbes com
desdobramentos e consequéncias para individuos e grupos em lugares
distantes (McGrow,1992);

¢ para a economia — traduz o sistema que se beneficia das divisdes territoriais,
tirando o maximo de proveitos, através da reducdo de custos, da economia de
impostos e fuga dos regulamentos de preservagdo ambiental e de controle
sobre o trabalho (Cox, 1994).

Nesse contexto, como ciéncia social, transdisciplinar e multirelacional
encontra-se a ciéncia da informacao realizando seu mister, com seu principal
objeto de estudo — a informagéao e todos os resultados que dela derivam (sistemas
de informacéo, bases de dados e centros de informacao) — dos quais se servem
todas as demais areas do conhecimento, sofrendo, também, implicacdes
causadas pelo citado fenbmeno. A primeira e, talvez, a mais importante é a
emergéncia do conceito de sociedade do conhecimento?, que estabelece como
diferencial dessa nova era, a posse da ou, pelo menos, a garantia de acesso a
informacéo, conforme assinala ALVIM (1998). Nessa mesma direcdo, destaca,

ainda, o mesmo autor,

2 Muitos autores utilizam o termo sociedade da informagdo. Prefere-se, no entanto, a denominacdo
‘sociedade do conhecimento’ por considera-la mais completa ¢ mais abrangente.
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“Os esforcos que estdo sendo feitos no sentido de organizar e analisar
dados, de forma a que sejam disponibilizados como informagdo, com
valor agregado, para subsidiar processos de tomada de decisdo, é a
estrutura organica da nova sociedade do conhecimento” (p. 28).

Infere-se, dai, que a informacao, mais que um mero produto resultante de
elaboracdes humanas, constitui recurso estratégico importante para obtencao de
vantagens, o que a torna “arma poderosa” diante da “guerra” em que se vém

transformando as disputas mercadoldgicas.

Pelo exposto, considera-se a obtencdo de informacdes (adequadas as
necessidades, confiaveis, em momento oportuno e de baixo custo) fundamental
para determinar condicdes de sobrevivéncia de empresas e de profissionais, que
se encontram inseridos no mercado ou que pretendem nele ingressar, seja como
autbnomos ou empresarios de qualquer setor. Tal consideracdo baseia-se em
BORGES (1995, p.181), quando destaca que: “A informacdo € o insumo basico
do paradigma da sociedade do conhecimento. Em funcéo disso, inUmeras tém

sido as transformacgdes verificadas no ambito social, econémico e politico”.

Concorda-se com a autora supracitada e complementa-se seu destaque,
ressaltando, ainda, que através da obtencdo e da posse de insumos
informacionais € possivel, inclusive, prever a ocorréncia das referidas
transformacdes, mediante a projecdo e elaboracdo de cenérios, o que oportuniza,
nao somente, a tomada de decisGes, mas a escolha daquela capaz de assegurar
os melhores resultados, tendo em vista 0s objetivos que se pretendam alcancar.

Sabe-se, por outro lado, que essa sociedade do conhecimento,
caracterizada sobremodo pelo saber e pela competéncia, muda constantemente,
exigindo adaptacdes criativas, em face das disputas e conflitos mencionados,
anteriormente. Isso eleva, ainda mais, a valorizacdo da informacédo e da
tecnologia da informacdo, visto que integram o elenco de recursos estratégicos,
através dos quais se obtém vantagens para competir, em meio a concorréncia,
conforme reconhece VIEIRA (1993).

Dessa forma, torna-se indispenséavel, principalmente, para as empresas, a
implantacdo de mecanismos de gestdo da informacdo, como elemento

diferenciador para obtencdo de vantagens e de sucesso. Portanto, segundo
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SOUZA NETO (1996), é imprescindivel que cada empresa desenvolva seu
proprio modelo de sistema de informacdo, que atenda suas necessidades e
contemple caracteristicas e peculiaridades. Ademais, antever o seguinte fato,
“A empresa que nao estiver em processo de constante mudanca
adaptativa estd destinada a desaparecer, porque uma determinada

vantagem competitiva nunca € eterna. Rapidamente, a concorréncia
encontrara meios de elimina-1a”. (p. 102)

Imagina-se, portanto, na medida em que se avancar no tempo, mais desafios
surgirdo, em funcéo do alto grau de sofisticacdo das manobras provocadas
pelo acirramento da concorréncia. Isso exigira das empresas e profissionais,
em geral, o dominio de habilidades e competéncias, na gestdo do
conhecimento e no desenvolvimento de sistemas de informacgéo, cada vez
mais complexos. Por isso, é provavel que a importancia da informacao
cresca, ainda mais, em todos os niveis de aplicacdo e abrangéncia. Sobre
essa possibilidade FREITAS (1995, p. 73) se reporta, prevendo que,

“Quanto maior a complexidade da sociedade e das organiza¢des, maior a
importancia da informacao, dentro das organizacdes. Em todos os niveis

organizacionais — operacional, tatico e estratégico —, a informacao € um
recurso fundamental”.

2.1 Dados, informacgé&o e conhecimento: alguns conceitos

Convém, a essa altura, esclarecer o que se caracteriza como dado,
diferenciando-o da informacdo e, ainda, do conhecimento, o qual pode ser
alcancado por meio do uso e emprego adequado desta, alargando, com isso, a
margem de acerto dos processos decisorios gerenciais, relacionados com o

objeto de estudo do presente trabalho.

Admite-se, inicialmente, que h& variedade de interpretacdes e conceitos,
acerca dos trés elementos — dados, informacédo e conhecimento — o0 que gera
controvérsias, quando nao se define, antecipadamente, o contexto especifico, o
fendmeno estudado e o proposito do estudo, conforme preceitua KANDO (1999)

ao reexaminar conceitos aplicados a area de ciéncia da informacao.
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Assim sendo, deve-se relembrar que o presente trabalho refere-se a
informacdo enquanto insumo basico e recurso estratégico, relacionando-a ao
processo de implantagdo, ampliagdo e/ou modernizacdo de pequenos negocios,
de onde se procura analisar sua importancia, diante das possibilidades de acerto
e/ou de equivoco, em face das escolhas realizadas. Portanto, restringe-se aos
conceitos e definicbes que mantém estreita relacdo com o assunto, a fim de se

evitarem teorizacdes e as referidas controvérsias.

Sugere-se, entdo, como recurso didatico o modelo de processo, segundo o
gual o dado é o elemento basico de partida e/ou retomada do ciclo formador
de conhecimento, que inclui a informagdo como elemento essencial, de
passagem e agregacdo de valor. Dai, com base em autores como BELKIN
(1999); DAVENPORT e PRUSAK (1998); KANDO (1999) e outros, propde-se

a seguinte ilustracao:

(PARTIDA) (POR MEIO (ALCANCA (ACAO) (RESULTAD
DE) A) 0)
- INFORMA-
SEE... - OBTEM O
> >
DADOS oo A0 o INFOR- [oREoA CONHE-
CIMENTO
JULGAMEN' » MA VIRA >
0s INSUMO
INTERPRET VIRA
ACOES RECURSO
A A

(RETOMA O DADO E/OU INFORMAGAO, REINICIANDO NOVO CICLO)

Fonte: elaborado pelo autor com base em estudos sobre os autores citados

FIGURA 1 — CICLO DE GERACAO DE INFORMACAO E CONHECIMENTO

A FIG. 1 demonstra que, a partir de dados, por meio de significados,
julgamentos e interpretagcdes formula-se a informagdo. Esta, por sua vez,
mediante a acdo do sujeito, agrega valor e transforma-se em insumo basico e/ou
recurso estratégico, possibilitando que o sujeito alcance o conhecimento e tome
decisBes seguras e confiaveis. E possivel, ainda, que se forme novo ciclo de
geracdo de conhecimento, retomando-se o ponto inicial (os dados) ou

informacdes obtidas, em ciclos anteriores, que integram a base de conhecimento
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da empresa ou do sujeito. Dai, forma-se o know-how, patriménio intangivel da
organizacdo, que constitui importante recurso estratégico, devendo, por isso ser

registrado e protegido, convenientemente, em banco ou base de dados.

Os dados, pelo visto, podem constituir elemento de partida no ciclo de
formagcdo de conhecimento. Isoladamente, nada dizem enquanto n&o forem
analisados, julgados e interpretados, dentro de um determinado contexto.
DAVENPORT e PRUSAK (1998, p. 2-3) fornecem as seguintes indicagdes:

“Dados sao um conjunto de fatos distintos e objetivos, relativos a eventos
(...) Dados nédo tém significado inerente (...) descrevem apenas parte
daquilo que aconteceu; ndo fornecem julgamento nem interpretacéo e
nem qualquer base sustentavel para a tomada de acéo (...) nada dizem
sobre a propria importancia ou relevancia. Porém, os dados sao

importantes para as organizacdes — em grande medida, certamente,
porque sdo matéria prima essencial para a criacdo da informacéao”.

Os autores sugerem, ainda, formas mediante as quais se pode transformar
dados em informacgao, conferindo-lhes valor de diversas maneiras, como por

exemplo:

através da contextualizac&o: identificando-se a aplicacao e a finalidade dos

dados coletados;

e por meio de categorizacdo: quando se conhece as unidades de analise ou

0S componentes essenciais dos dados;

e realizando-se calculos: os dados séo interpretados e analisados
matematicamente e/ou estatisticamente, indicando tendéncias e

possibilidades;

e condensando-se a apresentacdo: os dados podem ser agrupados e
resumidos em apresentac¢des concisas na forma de gréaficos e tabelas, para

facilitar o processo de interpretacao e analise.

Para serem transformados em informacdo e alcancar alguma utilidade, os
dados devem ser analisados, dentro do contexto especifico em que séo
obtidos, tendo em vista, ainda, a finalidade do estudo e objetivos que se

pretendam alcancar.
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MCGEE e PRUSAK (1994) ressaltam que os dados s6 se transformam em
informacé&o depois que as relacdes entre os varios fatos e suas implicacdes, para
a organizacdo e os individuos forem descobertas, tornando-se Vvisiveis e
explicitos. A partir de entdo, quando se possuem dados validos, tanto quanto a
compreensao sobre as relacbes entre os mesmos, € que se pode afirmar a

existéncia de algo semelhante a informacao.

Por dltimo, CHIAVENATO (1994) considera os dados elementos que
servem de base para resolucao de problemas ou na formagé&o de opinido, acerca
de um determinado fato. S&o apenas indices ou manifestacdes objetivas que
dependem de analise e interpretacdo subjetiva para serem manipulados. Os
dados s6 adquirem valor e importancia quando séo classificados, armazenados e
relacionados entre si, com fatos e/ou eventos. Somente assim, permitem a

obtencéo de informacdes e, portanto, significacéo.

Segundo ARAUJO (1996), a palavra informac&o deriva do latim informare
que significa: dar forma, por em forma ou dar aparéncia, criar, representar,
apresentar, criar uma idéia ou nogao sobre algo que € posto em forma, em ordem.
Isso remete a complexidade da acédo e a explica, em boa parte, — de informar e se
informar —, pois o0 processo envolve estruturas cognitivas, porquanto, exige
capacidade de ordenacdo e interpretacdo daquele que informa, bem como

daquele que absorve a informacao.

A informacéo pode ser vista inicialmente, como resultado da interpretacéo
de um ou mais dados — dotados de significado, relevancia e propésito — e se
destina a subsidiar alguma atitude a ser tomada pelo observador. Isso, de acordo
com DRUCKER (1989) acontece, tendo em vista ainda que a definicdo da
informacédo ocorre em funcdo do desempenho, da estratégia, da tatica e do

contexto, no qual atua o sujeito ou a organizagao.

MC GEE e PRUSAK (1994), por outro lado, ressaltam que a informacao néo
se limita a dados coletados: a informacédo, na verdade, resulta de dados
coletados, organizados e ordenados, para 0s quais se atribuem significagao
e contexto. Entende-se, portanto, que a informag&o guarde estreita relacao

com o ambiente no qual é produzida e sobre o qual, seu emprego e
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utilizacdo se fazem oportunos e Uteis, patrocinando a obtencdo de algum

resultado.

Outro conceito, que se relaciona com o presente estudo, € apresentado por
BELKIN citado por KANDO (1997), que considera informagdao como algo
capaz de reduzir o grau de incerteza em determinado estado de
conhecimento. Nesse sentido, a informacdo que, de fato, interessa ao
tomador de decisbes, € aquela que fornece os maiores e melhores
subsidios, permitindo a esse sujeito realizar a escolha mais segura. Nessa
perspectiva, JOBIM FILHO (1979), reconhecendo essa propriedade da
informacéo, destaca que a informacéo € todo e qualquer conhecimento — ou
mensagem — que pode ser empregado para permitir a realizacdo de

determinada ac¢do ou seu aprimoramento no processo decisorio.
BURRICHE (1981, p. 29) € outro que apresenta a seguinte contribuicédo:

“informacéo é o processo pelo qual determinado dado ou fato é levado
ao conhecimento de interessado(s), incorporando-se entdo ao conjunto
de fatores que determinam ou podem determinar suas decisdes ou
comportamentos”.

Pelo exposto, intui-se que a informacédo tem o poder de, também, determinar
condutas e procedimentos, de forma, ligeiramente, préxima ao que provoca
os condicionantes sociais e culturais, assimilados, pelo individuo, através do
processo de socializacdo®. E nisso, provavelmente, que a midia encontra
respaldo para incutir, através de campanhas publicitarias, habitos e praticas

de consumo, fazendo uso massivo de recursos informacionais.

Para NONAKA e TAKEUCHI (1997), a informacdo pode ser analisada sob
duas perspectivas: a primeira refere-se a informacao sintética, relativa ao
volume de informacdes e a segunda diz respeito aos significados, é a
informacédo semantica. O segundo aspecto — semantico da informacao — é
considerado o mais importante para a elaboracdo do conhecimento, tendo
em vista que se concentra no significado transmitido. Infere-se dai, que o
aspecto qualitativo da informacdo é mais importante do que o quantitativo.

Portanto, de nada adianta possuir muitas informacoes, se as mesmas nao

3 A socializagdo é o processo através do qual o individuo incorpora valores, regras sociais de conduta e
procedimentos, tornando-se integrante de determinada sociedade.
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contiverem substancia significativa para serem utilizadas na formulacao de

conhecimento.

Quanto ao conhecimento, conforme se demonstra no ciclo proposto,
inicialmente, é alcancado ou obtido como resultante de processos mentais
desencadeados a partir da informacgéo, pela acdo do sujeito, considerando-
se seus aspectos objetivos e subjetivos, conforme assinalado por KANDO
(1997). Para ele, existe a informagé&o objetiva, relacionada ao aspecto fisico,
ou seja, ao proprio documento e seu conteudo. H4, por outro lado, a
informacéao subjetiva, a qual se relaciona a alteracéo de estruturas cognitivas
do sujeito que absorve a informacdo. Por ultimo, existe o0 processo,
mediante o qual é possivel extrair-se informacdo subjetiva da informacao
objetiva, através da transformacdo de uma em outra, permitindo que se

formule conhecimento.

NONAKA e TAKEUCHI (1997) destacam a existéncia de dois tipos de
conhecimento: o tacito, que é inerente, intrinseco ao sujeito, resultante de
todas as suas experiéncias, formulacbes e correlagdes. E subjetivo e por
isso ndo pode ser capturado em nenhuma base de dados. O outro, € 0
explicito: que pode ser explicado, repassado e ensinado. E objetivo e pode,
portanto, ser registrado em bases fisicas e virtuais. Para eles é possivel,
através da conversao, transformar conhecimento explicito em conhecimento

tacito ou vice-versa.

Unindo-se as duas formulacdes é possivel chegar-se ao seguinte esquema de

correspondéncias e/ou equivaléncias:

QUADRO 1 — CORRESPONDENCIAS ENTRE FORMULAS;C)ES DE
KANDO E NONAKA/TAKEUCHI SOBRE INFORMACAO E
CONHECIMENTO

Para KANDO a Para NONAKA e

BT PROPRIEDADES COMUNS TAKEUCHI

pode ser 0 conhecimento pode
ser

OBJETIVA&< <<PODE SER )

<< COISIFICADO>> >>>>>2EXPLICITO

<<INERENTE AO
INDIVIDUO>> >>>>>>TACITO
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SUBJETIVA<

<<

PROCESSO«< <TRANSFORMA uma em >>>>>>CONVERSA
<<<< outra> O

Fonte: elaborado pelo autor baseado em estudos sobre os autores mencionados.

Nessa perspectiva, admite-se que a Iinformacdo objetiva possa gerar

conhecimento explicito, assim como a informagcdo subjetiva pode gerar

conhecimento tacito, tendo em vista as propriedades que sado comuns e

correspondentes, a ambos, conforme se demonstra no quadro.

Baseando-se ainda em NONAKA e TAKEUCHI (1997), ressalta-se que o

conhecimento pode ser alcancado, transformado ou convertido, através de

guatro modos distintos e inter-relacionados.

Esses modos ou mecanismos

de absorgcéao de conhecimento podem ser apresentados, resumidamente, da

seguinte manei

ra.

» pela socializacdo, através da utilizacdo do dialogo, o conhecimento tacito

pode ser compartilhado e, dessa forma, ao ser externalizado, transforma-

se em conhecimento explicito ou conceitual;

7

» através da externalizacdo o conhecimento explicito € manifestado e

representado, por intermédio da formulagdes de conceitos (conhecimento

conceitual), convertendo-se em conhecimento, igualmente, explicito ou

Sistémico;

» pela combinacdo é admissivel converter o conhecimento sistémico

(explicito) em conhecimento operacional e, da mesma forma, explicito;

» 0 conhecimento operacional, por sua vez, ao passar pela internalizacéo,

deixa de ser explicito para se tornar tacito.

A formulacéo dos autores pode ser representada, na ilustracao:

) CONHECIMENTO EM CONHECIMENTO

TACITO i EXPLICITO
(DIALOGO)
pprey 7\ ..
CONHECIMENTO /_‘ V ~~~~~~
TAQT C AQ) ............... (EXT,ERN ALIZ ACA'O').'
CONHECIMENTO CONHEQ.I'MENTO
@)

CONCEITUALLY,

>— Q0 »nwn
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DO INTE

LIGE
(INTERNALIZA COMBINACAO)
CONHECIMENTO CONHECIMENTO
CcoNHECIMENTO  QPERACIONA SISTEMICO

(APRENDER FA~ZENDO)
FIGURA 2 — DIAGRAMA DE CONVERSAO DE CONHECIMENTO

Fonte:elaborado pelo autor baseado em estudos sobre NONAKA e TAKEUCHI
(1997)

A FIG. 2 sugere que os diversos tipos de conhecimento se relacionam
entre si, formando um processo continuo, mediante o qual véo-se
convertendo, se acumulando e crescendo. Os veiculos dessa conversao sao
o dialogo, a associacdo de conhecimentos explicitos, a imitacao (aprender
fazendo) e a constru¢do de campo. E como se realizassem movimentos
espirais, de dentro para fora. Em meio a todo esse processo vai-se
plasmando e se construindo a inteligéncia® — maior e mais importante
recurso do sujeito e da organizacao —, através do qual se capacita (0 sujeito

e a organizacao) para enfrentar os desafios do mercado.

Diante do exposto, deduz-se que o conhecimento envolve todas as
potencialidades e habilidades do sujeito, estd sempre em movimento e néo
para de crescer, enquanto o0 mesmo se mantiver avido para busca-lo e

receptivo para recebé-lo.

VIEIRA (1993, p. 100) ao tratar o conhecimento como recurso estratégico

empresarial enfatiza que,

“O conhecimento € o nucleo da competéncia profissional do individuo;
nas organizagdes, € a garantia da capacidade de atuacdo competente no
mercado e da possibilidade de se rever, repetir ou reproduzir acdes
passadas e de se ensinar a futuros empregados aquilo que ali se
desenvolve ou se realiza com sucesso”.

* Diferentemente dos autores citados, esta-se empregando o termo sem adjetivacdo, como por exemplo
‘inteligéncia empresarial’, com o propoésito de incluir o sujeito, além da empresa no processo de formagao,
em questao.
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Diante do exposto até entdo sobre dados, informacédo e conhecimento, pode-
se concluir com a citacdo de FERNANDEZ-MOLINA (citado por MONTALLI,
1999, p. 29):

“é possivel se estabelecer uma clara distingédo entre dados, informacéo e

conhecimento: os dados s&o informagdo potencial, que somente sao

percebidos por um receptor se forem convertidos em informacéo e esta

passa a converter-se em conhecimento no momento em que produz uma
modificacdo na estrutura de conhecimento do receptor”.

2.2 Informacao para negocios

O termo, apesar de sua especificidade, € amplo, tendo em vista que engloba
varios aspectos relacionados a negécios, independentemente, da natureza,
tamanho e area de atuacdo. Ha muito vem sendo utilizado nos paises
desenvolvidos, como EUA e Reino Unido, e conforme CAMPELLO e
BORGES (1997), refere-se ao conjunto de informacgbes tomadas como
subsidios, pelas organizacdes, para desenvolverem suas atividades, no
sentido de otimizar sua atuacdo e seu processo de desenvolvimento.
Ressaltam, por outro lado, que ha autores que definem informacdo para
negocios, empregando tipologia que considera as diversas categorias de
informacgéo. Destacam o conceito de VERNON (1984), o que se considera

apropriado, visto que ilustra a abrangéncia e peculiaridade do assunto:

“informacfes para negocios sao dados, fatos e estatisticas publicados,

necessarios a tomada de decisdo nas organizacbes de negdcios,
publicas ou privadas, bem como no governo. Inclui informacfes
mercadologicas, financeiras, sobre bancos e empresas, leis e
regulamentos de impostos, informagdes econdmicas e comerciais, bem
como informacdo factual sobre o ambiente no qual os negécios se
realizam” (CAMPELLO e BORGES, 1997, p. 150)

Baseando-se em LAVIN e HAYDEN (citados pelas autoras supracitadas), o
acervo de informacfes para negocios de determinada organizacao, pode ser
subdividido em duas categorias distintas: a)informacao interna, produzida no
interior da propria organizacdo, a partir de suas experiéncias e/ou como
conseqUéncia de seu trabalho; b)informacdo externa, conseguida fora da

organizacdo por meios variados. Podem-se, ainda, obter informac¢fes para
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negocios através de meios formais e informais. As informacdes informais
sdo obtidas em eventos realizados dentro e fora da organizacao tais como,
semindrios, palestras, jantares de negocios e conferéncias. As informacdes
formais s@o conseguidas por meio de registros e/ou instituicdes regulares e

sdo passiveis de resgate e/ou recuperacdo em sistemas de informacao.

No Brasil, a informacédo para negdcios, ainda, ndo esta consolidada, pois além
de questbes relativas a imprecisdo conceitual, que dificulta o pleno
entendimento sobre a matéria, ha falta de sintonia entre as diversas
instituicbes que poderiam promover o desenvolvimento e aprofundamento
sobre o assunto, popularizando seu emprego e utilizacdo, ampliando, com
isso, beneficios. Nesse sentido, FONT (citado por MOTA, 1999, p. 79)
observa que,

“os principais problemas da América Latina sdo os seguintes: (...)falta de
comunicacado interinstitucional e auséncia de sistemas nacionais de
inovacgao (...) inexisténcia de uma linguagem comum entre empresarios e
pesquisadores; débeis mecanismos de coordenacdo entre os proprios
organismos que executam atividades cientificas e tecnoldgicas; escasso
nivel de complementariedade entre o setor empresarial e o0 setor
cientifico-tecnologico (...)"

BORGES e SOUZA (1996) observam, também, que no Brasil o conhecimento
sobre a existéncia de informacdo para negocios é acanhado. Trata-se de
area nova e pouco explorada, precisando, portanto, ser consolidada em
termos de conhecimento tedrico, organizacao de fontes, oferta de servicos e
de produtos. Isso dificulta, sobremodo, o desenvolvimento tecnolégico do
Pais, em funcdo do mercado, o qual exige continuas atualizacdes e
inovagdes, o que requer conhecimento real e potencial sobre o ambiente dos
negocios, tais como, concorrentes, fornecedores, indices econdmicos e

financeiros etc.

Na mesma direcdo, MONTALLI e JANNUZZI (1999, p.28) fazem o seguinte
alerta:

“As informagfes produzidas e/ou disponibilizadas no pais, de extrema
importancia para o desenvolvimento econémico, ndo sao utilizadas pela
maior parte das micros, pequenas e médias empresas, que compdem,
segundo Reis (1994) a chamada forca social da economia.”
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Isso, de certa forma, reflete a existéncia de um paradoxo e deve despertar
preocupacdo, tendo em vista as causas e consequéncias que a falta ou uso
inadequado da informacéo pode provocar, para empresas estabelecidas ou
que pretendem ingressar no mercado. E provavel que a compreensio dessa

problematica esteja na hipotese sugerida por CYSNE (1996, p.26),

“Uma hipdtese para o paradoxo da inadequada utilizacdo da informacao
disponivel € a de que ndo existem mecanismos apropriados nem
metodologias adequadas que tornem a riqueza de recursos
informacionais mais socializados e economicamente utilizavel (sic).”

De fato, existe no Brasil capacidade instalada com potencial para atuar como
fonte provedora de informacfes para negocios. A entidade que se acredita
com maior capacidade para atuar, nesse contexto, € o Sistema SEBRAE,
apresentado e analisado no capitulo que se segue. Afinal, é o Unico que se
identifica como apoiador dos micro e pequenos negocios, gue esta presente
em todas as capitais e principais cidades brasileiras. Ademais, ressalta-se
seu potencial tendo em vista, o que destacam MATOS e MENDONCA (1991,
p. 82),

“O acervo do Sistema Sebrae possui uma caracteristica basica: é
constituido por um volume substancial e variado de documentos,
incluindo livros, folhetos, manuais, anais de congressos, monografias e
teses, entre outros, descentralizados nos 27 estados do pais”.

Outras respostas para o paradoxo ora discutido podem estar na imprecisédo do
termo e, conseqientemente, no entendimento acerca de sua importancia,
tendo em vista, ainda, que o termo foi introduzido no Pais, h& pouco tempo,

por MONTALLI, que caracteriza a informacao para negdcios como:

“aquela que subsidia o processo decisorio do gerenciamento das
empresas industriais, de prestacdo de servicos e comerciais nos
seguintes aspectos: companhias, produtos, financas, estatisticas,
legislacdo e mercado.” (MONTALLI e CAMPELLO, 1997, p. 321)

Por outro lado, ao reconhecer que a informacdo para negolcios requer
crescente complexo de diferentes tipos de dados, para apoiar decisoes,
FIGUEIREDO (199?) relaciona os segmentos pelos quais se podem
categoriza-las, propondo, entdo o seguinte contetdo: precos de acdes,

apolices, certificados de valores e de mercadorias; analise financeira; andlise
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econdmica; verificacdo e andlise de crédito; marketing e planejamento da

midia; noticias sobre negécios e industria.

Pelo visto, ainda ndo h& consenso quanto a conceituacéo do termo. Ha vérias
possibilidades de observacéo ou perspectiva, sob as quais se pode observar
e conceituar a questdo. Uma delas, que se julga procedente, tendo em vista
0 carater representativo para a economia nacional, € a que se refere aos
micro e pequenos negocios. Por isso, a guisa de contribuicdo, consideram-
se informagfes para pequenos negoécios aquelas relacionadas ao ambiente
de atuacédo, leis e regulamentos sobre impostos e tributos, concorrentes,
clientes, colaboradores, gerenciamento ou administracdo e procedimentos

contabeis.

Acredita-se, contudo, que outra importante vertente a ser explorada, diante
dessa problematica, seja a cultural, relacionada principalmente ao
comportamento do empresario brasileiro e das instituicées que lidam com o
provimento e disseminacdo de informacbes. E o que se tenta, analisar a

sequir.

2.3 Informacdao e capacitacdo na cultura brasileira

Verificando-se a literatura que trata do comportamento do pequeno
empreendedor® brasileiro e das instituicdes que lidam com insumos
informacionais para negocios € possivel enumerar alguns equivocos, que se
acredita, constituam entraves para consolidacdo e desenvolvimento dos

pequenos negocios no ambito brasileiro.

Ao que parece, 0 pequeno empreendedor desconhece o valor e a importancia
da informacéo e, por isso, cometa equivocos, logo no inicio, quando se
dispde a investir na criacdo do proprio negocio. TRAVESSO NETO (1994),
por exemplo, ja alertava para essa tendéncia: “0 pequeno empresario, além
de desconhecer o de que necessita, ndo sabe nem mesmo onde procurar as
informacgdes que subsidiem o direcionamento de suas atividades” (citado por
MONTALLI e JANNUZZI, 1999, p. 28).

® Para Dolabela (2000) um trago comum entre os empreendedores é que “eles cultivam uma auto-
imagem extremamente positiva, [seu] principal atributo...” (p. 250).
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Quanto as instituicbes de provimento e disseminacao de informacdes para
negocios € possivel que incorram em falhas na identificacdo das
necessidades de seus usuarios ou, ainda, nos métodos e técnicas de
atuacdo, conforme hipotese de CYSNE, apresentada anteriormente. Nesse

sentido, a adverténcia de AGUIAR (1992) continua atual e oportuna:

“0 conhecimento das necessidades efetivas de informacao dos usuérios é
antes de tudo um pressuposto do que resultado de estudos com
adequado embasamento cientifico; os servicos oferecidos pecam
frequentemente por falta de objetividade, a oferta € mal conhecida; a
contribuicéo efetiva dos técnicos especialistas na elaboracédo de produtos
e servigos € acanhada etc.” (citado por MONTALLI e JANNUZZI, p. 28)

Outra importante indicacdo, que reforca a adverténcia supracitada, foi
detectada através da pesquisa realizada pela CNI em 1996, sobre demanda
por informacdo tecnologica pelo setor produtivo, na qual se identificaram
como maiores dificuldades enfrentadas na busca de informacfes, na relacéo
com as instituicbes ofertantes: o excesso de burocracia, com 39,3%; a falta
de divulgacao das informacdes existentes, com 36,4% e o0 desconhecimento
dos centros e servicos de informacdo, com 28,3% das respostas. O que,
conforme recomendacdo da pesquisa “representa a necessidade de as
instituicbes reverem métodos de trabalho, dinamizando o atendimento, e
estabelecendo politicas firmes de divulgacdo dos seus produtos/servicos”.
(CNI/ Dampi e Senai — DN/Ciet, 1997, p. 296).

E provavel que a base elucidativa para o entendimento desses
comportamentos deficitarios, de ambas as partes, esteja na cultura,
entendida enquanto modo de proceder, fazer e agir, que se formou ao longo
de séculos, tendo em vista, as matrizes étnicas e socioculturais que
plasmaram a sociedade brasileira, na perspectiva descrita por DARCY
RIBEIRO® (1997).

MARTINEZ (1999, p. 213), por exemplo, ao analisar os esforcos envidados
para consolidar o uso da informacgédo no Pais destaca:

“apesar das iniciativas mencionadas, o Brasil ndo possui a cultura de
consolidar dados, organizar fontes e investir em produtos e servicos de

6 Para Darcy Ribeiro o brasileiro é um povo tnico, diferente de todos os demais que existem no mundo. Isso
se deu por que resulta de herangas genéticas, culturais e étnicas diversas ( indigena, africana, européia, etc).
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informagdo e muitas empresas néo consideram a informacdo como
insumo na tomada de decisdes”.

ALVIM (1998, p.28) é outro que também aborda o assunto, na mesma direcdo

€ acrescenta que:

“Os poucos usuarios que sempre tiveram acesso a informacao
organizada e tratada geralmente por estruturas vinculadas a entidades de
ambito governamental criaram a cultura do acesso e do uso gratuito da
informacao”.

O modo de agir do empreséario brasileiro pode ser também explicado conforme

CARBONE (1996), comparando-se esse modo aos aspectos dominantes em
culturas de outras nac6es. Tomando-se, por exemplo, o que ocorre nos EUA

e no Japao, é possivel colher alguns subsidios:

no primeiro pais, o0 empreendimento € o0 que importa e sua esséncia é a
legitimidade, pois ele faz a sociedade crescer, dominar, possuir. Ademais,

traduz a vontade do povo de se desenvolver e solucionar seus problemas;

a cultura do Japdo valoriza e bonifica a equipe empreendedora. S&o
submissos aos ritos e mitos tradicionais. O herdi € coletivo e quase
sempre andénimo. A progressao é gradativa e natural. Crescer € a meta de
todos e ha respeito e valorizagdo da experiéncia, principalmente dos

anciaos.

Para se entender o que ocorre no Brasil, € preciso entender o que o autor

denomina de vetores formadores do movimento cultural brasileiro, apoiando-
se para isso, em obra do antrop6logo Roberto Da Matta. Enumera, entdo, 0os
trés vetores representativos dos modos dominantes de como se comporta o

brasileiro:

7

v' 0 primeiro vetor - de “reforco” - é externalizado pelas “paradas”, por

“caxias”, pelas autoridades. Isso faz do brasileiro o povo mais

hierarquizado, controlador e autoritario do mundo;

v' 0 segundo vetor - de “inversao” - é representado pelos carnavais, seres

marginais e/ou liminais. O herdi desse movimento é o malandro, o esperto,
0 que faz do brasileiro o sujeito mais oportunista e “criativo” do planeta, no

sentido “de fazer de tudo para se dar bem”;
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v' 0 terceiro e Ultimo vetor é o da “rendncia” manifestado por meio das
procissbes, santos, romeiros, peregrinos e renunciadores. Isso é
responsavel pela indole submissa, conformada e tolerante de grande parte

do povo brasileiro.

Ressalta, ainda, que diante da constatacdo de que nenhum desses
movimentos viabiliza o Brasil, surge, entdo, como solucdo do dilema, o
guarto “meta-herdéi” representado por Dona Flor — o0 personagem criado por
Jorge Amado — que resolve conciliar a dupla identidade ética: a da emocéao
(“inversdo”) com a da razdo (“refor¢o”), mediando, dessa forma, o proprio

conflito e de terceiros.

Conclui sua analise, ressaltando que a -cultura brasileira neutraliza o
empreendedor, na medida em que, se compartilhar do sentido dos
comportamentos tradicionais de cada vetor, passa a ser mal visto pela
cultura. Dessa forma, desmotivados e excluidos, realizam seus intentos,

com poucas opcoes para atuarem, de forma produtiva, isenta e honesta.

Pelo exposto, percebe-se que o0s aspectos culturais sao relevantes na
determinacdo das politicas de atuacdo das instituicdes que lidam com
informacBes para negocios, assim como no comportamento dos
empreendedores, que utilizam produtos e servi¢os disponibilizados por essas
instituicbes. Assim sendo, devem ser contemplados, diante de analises,
avaliacdes e julgamentos referentes a producéo, disseminacdo e utilizacao
de informacdo para negdcios, principalmente, para 0s micro e pequenos
empreendimentos, para guem esses insumos sao desconhecidos ou pouco

valorizados.

De fato, Filion prefaciando “A vez do sonho” (Dolabela, 2000) destaca que “o
empreendedorismo comecga com o saber ser, o que significa que ele surge e
se desenvolve a partir de culturas regionais e locais” (p. 11). Na mesma
obra o autor destaca que a caracteristica fundamental dos empreendedores
€ a busca pela renovacado constante de suas metas, seus empreendimentos
e suas visbes de mundo. Mudar é processo constante em suas vidas.
Através de sua conclusédo é possivel deduzir, ainda, que o empreendedor &

alguém capaz de:
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= entender 0 meio ambiente, construindo visdo prépria e estabelecendo rede de
relacoes;
= criar um ambiente de liberdade propicio a inovacdo, onde o erro € visto como

parte integrante do processo;

= conceber resultados para si, sem contudo, perder de vista 0s resultados

positivos para a comunidade;
= compreender a necessidade de se aproximar do cliente para satisfazé-lo;

» identificar oportunidades de negécios e transforma-las em produtos e servigcos

de sucesso.

Por ultimo destaca-se a recomendacdo de FREITAS (1995 p. 84): “A
organizacdo e a sociedade precisam ter consciéncia da importancia da
informacdo, seja no que tange a producdo de bens e servi¢cos, seja na formacao
cultural e social”, reiterando a forca da informacdo enquanto insumo basico e
recurso estratégico na sociedade contemporéanea.

3 SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS (SEBRAE)

3.1 Caracterizagéo

Definido como instituicado técnica de apoio ao desenvolvimento das MPE'’s,
o SEBRAE foi criado a partir do antigo CEBRAE (Centro Brasileiro de Apoio a
Pequena e Média Empresa, integrante da estrutura governamental), em 9 de
setembro de 1990, através da Lei 8.029 de 12.4.90, alterada depois pela Lei n°
8.154 de 28.12.90 do Poder Executivo. Foi regulamentado, no mesmo ano, pelo
Decreto n° 99.570 de 9.10.91 para desempenhar funcdo publica, embora seja
administrado, predominantemente, pela iniciativa privada, conforme aqui
explicitado: “... Constitui-se em servigco social autbnhomo — uma sociedade civil
sem fins lucrativos que, embora operando em sintonia com o setor publico, ndo se
vincula a estrutura publica federal”.(SEBRAE, 1997, p. 4)

O SEBRAE assume a missao basica de fomentar o desenvolvimento das
micro e pequenas empresas industriais, comerciais, agricolas e de servicos
considerando seus aspectos tecnolégicos, gerenciais e de recursos humanos.

Para isso, acompanha as politicas e planos nacionais de desenvolvimento
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procurando atuar como interlocutor junto aos Poderes Legislativo e Executivo,
bem como, entre formadores de opinido, a fim de defender e enaltecer o papel
dos pequenos investimentos e sua importancia para a economia do Pais.
Preocupa-se, ainda, em aperfeicoar o desempenho das MPE’s, com vistas a que

obtenham melhores resultados, fortalecendo seu papel social.

O Sistema SEBRAE esta presente nas 27 unidades da Federacdo e nas
principais cidades brasileiras. Com nucleo central em Brasilia (DF) possui como

instancia mais alta o Conselho Deliberativo, com a seguinte composicao:
- Associacao Brasileira de Instituicbes Financeiras de Desenvolvimento
(ABDE);
- Associagao Brasileira dos Sebraes das Unidades Federadas (ABASE);

- Associacao Nacional das Entidades Promotoras de Empreendimentos
de Tecnologias Avancadas (ANPROTEC);

- Associacdo Nacional de Pesquisa e Desenvolvimento das Empresas
Industriais (ANPEI);

- Banco do Brasil S. A.

- Banco Nacional de Desenvolvimento Economico e Social;

- Caixa Econbmica Federal;

- Confederagao das Associa¢cdes Comerciais do Brasil (CACB);

- Confederacdo Nacional da Agricultura (CNA);

- Confederacédo Nacional do Comeércio (CNC);

- Confederacao Nacional da Industria (CNI);

- Financiadora de Estudos e Projetos (FINEP);

- Ministério da Industria, do Comércio e do Turismo (MICT)

O nucleo central é operado por Diretoria Executiva, composta por: diretor
presidente, diretor técnico e diretor administrativo e financeiro, auxiliados por
gerentes, responsaveis diretos pela execugdo de programas, projetos e
atividades cotidianas do SEBRAE. De modo similar, essa estrutura é reproduzida

nas unidades federadas, inclusive, com os respectivos conselhos deliberativos

(de composicdo andloga a nacional), superintendéncias e geréncias, com a
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ressalva de que, segundo o préprio SEBRAE (1997, p. 8), as unidades estaduais

e do Distrito Federal,

“... desfrutam de ampla autonomia no desempenho de suas funcoes,
cabendo ao nucleo central orientar e coordenar a atuacdo do sistema,
estabelecer normas e estratégias e incumbir-se das atividades de
natureza politica, em ambito nacional”.

O sistema é mantido com recursos oriundos do recolhimento de
contribuicdo de 0,3% que incidem sobre as folhas de pagamentos de salarios
das empresas, recolhida, concomitantemente, a cobranca das contribuicdes
previdenciarias. O repasse desses recursos ao SEBRAE, pelo Instituto Nacional
de Seguridade Social (INSS), é assegurado pelo artigo 8°, paragrafo 3° da Lei n®
8.029, de 12.4.90. Obtém recursos, também, através das unidades federadas
com o repasse de material informativo que edita, tais como, livros e cartilhas; e a
realizacdo de cursos de capacitacdo, embora considere essa cobranca
simbdlica, mediante o argumento de que ndo aufere lucros com tais atividades.
Em todo caso, o material editado é muito procurado por pequenos
empreendedores de todo o Pais.

Para melhor visualizacdo da estrutura organizacional do SEBRAE, segue

organograma da unidade nacional:
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FIGURA 3 — Organograma do SEBRAE Nacional
Fonte: material de divulgacdo do proprio SEBRAE

bY

Recorrendo a FIG. 3 ora exposta e retomando as idéias iniciais,

acrescenta-se que o SEBRAE compde-se de

“um Conselho Deliberativo Nacional (CDN), de um Conselho Fiscal e de
uma Diretoria Executiva. O Conselho Deliberativo traca a estratégia de
acdo da entidade a ser executada pela Diretoria,, cujos atos sao
fiscalizados pelo Conselho Fiscal” (SEBRAE, 199?, p.15)

Em termos operacionais, percebe-se, sobretudo em consulta aos
documentos gerados pela instituigdo em estudo, que o SEBRAE direciona seu
trabalho “em busca de uma cultura empreendedora”. Para tanto, acompanha as
tendéncias ocorridas nos paises centrais do capitalismo industrial, onde o
desemprego cresce, a cada ano, criando graves problemas sociais. Por isso
comunga com o principio constante das resolucdes da 79% Conferéncia
Internacional do Trabalho, promovida pela Organizacéo Internacional do Trabalho
(OIT), em 1982, segundo o qual “a melhor forma de gerar e ampliar emprego €&
criar e fortalecer empresas” e acredita que “a solugao fundamental dos problemas

sociais esta na criacao de condi¢cdes necessarias a promog¢ao, com a contribuicdo
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imprescindivel das empresas, do crescimento da producdo e do emprego”
(SEBRAE, 1992, p.10).

Nessa perspectiva, 0 SEBRAE ratificou e atualizou suas diretrizes béasicas,
através do Conselho Deliberativo Nacional, desenvolvendo esfor¢os, desde
aquele momento (abril de 1997), no sentido de implementa-las. As diretrizes
presentes no “Direcionamento Estratégico” daquele periodo (conforme fonte
supracitada) se resumiam a:

e ‘“viabilizar e ampliar linhas de crédito, propiciando as microempresas

recursos de investimento e capital de giro;

e empreender providéncias para a simplificagdo, a desregulamentacao
e a facilitagdo de suas atividades;

e privilegiar agdes e programas voltados para a geragdo de emprego e
renda;

e ampliar acdes visando a oferecer garantias que viabilizem a
concessao de financiamentos as micro e pequenas empresas;

e direcionar todas as acdes para as efetivas necessidades das micro e
pequenas empresas, pesquisando e aprimorando a qualidade de
todos os produtos oferecidos;

e privilegiar as acbes no campo da educacdo, dando prioridade ao
treinamento dos recursos humanos e a formacao dos empreendedores;

e direcionar as agdes voltadas para o desenvolvimento econémico e social
para as regides geoecondmicas menos favorecidas;

e interiorizar as acdes do Sistema SEBRAE;

e articular entidades e associacdes de classe empregadora, universidades e
escolas, em niveis nacional e internacional, visando a realizacdo conjunta
de programas de capacitacao gerencial e tecnologica;

e promover o crescimento das receitas préprias do SEBRAE, reduzindo a
dependéncia dos recursos de contribuicdo compulséria”.

Periodicamente, o SEBRAE avalia estas diretrizes e redireciona sua
atuacdo. Assim sendo, em 28 de janeiro de 1999, um novo “Direcionamento
Estratégico” é autorizado pelo Conselho Deliberativo Nacional que delega sua
conducdo a Diretoria Executiva, com a participacdo de representantes das
entidades integrantes do Conselho. Tal processo, denominado de “reinvencéo de
um novo SEBRAE” contou com ampla consulta as direcfes estaduais, integrantes
do governo e consultores externos. Fundamenta-se, prioritariamente, em

metodologia de empresa especializada em gestéo estratégica (Amana-Key) e
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. em estudos de cenarios de longo prazo e seus impactos nos
pequenos negécios, com énfase na facilitacdo do crédito, reducdo das
desigualdades regionais e sociais, participacdo nas exportacoes,
atualizacédo tecnoldgica, capacitagdo.” (SEBRAE,2000, p. 7).

Aprovado na 5% Reunido do Conselho Deliberativo Nacional, ocorrida em 1
de julho de 1999, o documento em pauta destaca que o propésito do SEBRAE é
trabalhar de:

“... forma estratégica, inovadora e pragmatica para fazer com que 0
universo das micro e pequenas empresas no Brasil tenha as melhores
condicdes possiveis para uma evolucdo sustentavel, contribuindo para o
desenvolvimento do pais como um todo.” (grifos deste autor)

E importante destacar que, logo apos enunciar o propdsito, 0os termos
“importantes”, sublinhados por este autor, integrantes do enunciado supracitado,
sdo conceituados e explicados, um a um, 0 que demonstra preocupacdo em
estabelecer e/ou garantir a unidade do sistema, sobre seu entendimento, como
por exemplo:

. “.. MELHORES CONDICOES - leis adequadas, auséncia de

burocracia, acesso a crédito, capital, tecnologia, informacédo e

conhecimento de ponta, igualdade de oportunidades, formas
criativas de compensacao de desigualdades iniciais...”.

. PAIS COMO UM TODO - todos no Brasil evoluindo, vida digna para
todos”. (SEBRAE, 2000, p. 10-11)

A leitura do documento na integra evidencia acentuada preocupag¢do com
aspectos de carater, marcadamente, sociolégico, o que, de certa forma, coloca o
SEBRAE em sintonia com movimentos populares organizados, que reclamam dos
governantes medidas que minimizem o sofrimento de parte da populacdo ante o
desemprego e falta de perspectivas em busca de melhor qualidade de vida.
Resta averiguar, através das acdes concretas, se o0 propésito formulado no
documento faz, de fato, surgir o “novo SEBRAE” “efetivamente transformador da
realidade brasileira” (SEBRAE, 2000, p. 8).

Ademais, o0 conjunto de “premissas fundamentais” relacionadas no
documento e que demonstram, de certa forma, parte das dificuldades
experimentadas pelas MPE’s para nascerem, crescerem e se manterem. De

forma similar, mostram os desafios que o SEBRAE enfrentara, nos proximos
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anos, para apoia-las. Do total das cinco premissas destacam-se as duas
seguintes que mantém estreita vinculagcdo com o presente objeto de estudo:
e ‘0 agregado das micro e pequenas empresas terd um papel cada vez

mais significativo para a evolucdo sustentavel do pais em todos os
sentidos (politico, econémico e social);

e ... para que as micro e pequenas empresas tenham condi¢des ideais
de nascer e evoluir de forma sustentavel sera preciso mobilizar um
grande numero de instituicbes — na verdade uma complexa rede de
potenciais apoiadores, facilitadores e impulsionadores, parte dos quais
sao hoje, paradoxalmente, dificultadores e desmotivadores...”
(SEBRAE, 2000, p.11)

Entre esses “dificultadores” e “desmotivadores”, é possivel incluir 6rgaos da
propria estrutura de governo, nos planos municipal, estadual e federal,
responsaveis pelo estabelecimento das politicas fiscal e tributaria, que penalizam
as MPE’s com a cobranca de encargos impossiveis de serem arcados, logo de
inicio, quando o empreendimento ainda se estrutura, como se ndo bastassem os

obstéculos naturais que enfrentam como a falta de experiéncia e a concorréncia.

Com vistas a minimizar parte desses entraves e dificuldades, verificadas,
principalmente, com relacdo ao recolhimento de tributos, o SEBRAE vem tendo
uma atuagao institucional positiva com a implantagdo e evolugédo do SIMPLES
(esquema simplificado de tributagdo para MPE’s) que reduziu, ainda que de forma
insatisfatoria, a carga tributaria e as exigéncias burocraticas apresentadas pelos
organismos oficiais para legalizacdo e funcionamento dos micro e pequenos

negoécios. Nesse sentido, reconhece-se que ha, ainda, muito que avancar.

Retomando-se o “Direcionamento Estratégico 1999 - 2000” focaliza-se o
“horizonte” para o qual o SEBRAE pretende conduzir as MPE’s. A esse plano
idealizado denomina “visdo macro: onde queremos chegar” e enumera 0s
principais pontos do desafio que a entidade chama para si, na tentativa de cumprir
seu papel de principal incentivador e defensor dos micro e pequenos
empreendimentos no Pais. Desse conjunto de “idealizacbes”, ressaltam-se as
seguintes, que, de certa forma, refletem tendéncias da atual conjuntura

econdmica e social:



e “Micro e pequenas empresas em todo o pais evoluindo de forma
sustentavel em todas as regides contribuindo para o desenvolvimento
das comunidades e do préprio pais...

e Rede de micro e pequenas empresas no Brasil sendo referéncia em
todos os sentidos:

alta sintonia com estratégia de pais;
excepcional indice de sucesso/sustentabilidade; ...

o]
o]

o competitividade em nivel mundial;

0 presenca marcante em setores emergentes;
o]

inovacdo continua em gestdo e uso estratégico de novas
tecnologias;

e novos conhecimentos;...
criatividade no desenvolvimento de micro e pequenas empresas,
o inclusive de regiées menos favorecidas e em condi¢des adversas.

e A evolugdo sustentavel das micro e pequenas empresas sendo
fundamental para alcancar os objetivos de promog¢éo do crescimento
econdbmico sustentado, de geracdo de empregos e de oportunidades
de renda, de eliminacdo da fome, de combate a pobreza e a exclusédo
social e de melhoria da distribuicdo de renda no Pais”. (SEBRAE,
2000, p. 12-13).

O SEBRAE, mais uma vez, demonstra preocupacdo com causas sociais e
aponta como solucéo, pelo menos parcial, para os graves problemas nacionais, o
incremento e desenvolvimento das MPE’s. Reconhece que o0 uso estratégico de
novas tecnologias e novos conhecimentos, bem como da criatividade sao
fundamentais para tornar as MPE’s referéncia, sob qualquer perspectiva. Vé-se,
por outro lado, que o compromisso do SEBRAE se ampliou, no sentido de
assumir, também, o papel de agente transformador da realidade sugerindo
caminhos para milhdes de miseraveis, que vivem sem ocupacao e que, por isso,

vivem alijados, sem participacdo na vida econémica e social brasileira.

Em seguida o documento ora descrito traz oito estratégias a serem
empregadas para que o0 “novo papel’” do SEBRAE seja implementado e o0s
propositos alcancados. Comeca, entdo, chamando a atencdo para
“conscientizacdo quanto ao propésito maior” da entidade e reconhece, logo no
inicio da primeira estratégia que “hoje, poucas pessoas estdo conscientes do real

potencial de contribuicdo do SEBRAE ao desenvolvimento do pais. O foco ainda
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esta no desenvolvimento de micro e pequenas empresas per si, sem vincula-lo a
guestdes maiores..." (p. 15). De fato, acredita-se que esse reconhecimento, além
de oportuno, é necessario para que a entidade ndo caia no marasmo e assuma,
de vez, o papel que lhe cabe, como representante, ndo somente das MPE’s
estabelecidas, mas de milhdes de potenciais empreendedores que necessitam,

apenas, de estimulo e apoio para se estabelecerem.

A énfase dessa conscientizagdo, conforme o documento, deve recair,
principalmente, sobre os componentes do sistema SEBRAE, pois se nao
conhecerem bem a missao que realizam dia-a-dia e a razdo Ultima de ser da
entidade - ndo haverad motivacdo e nem criatividade. Também, ndo acontecerdo
inovacdes e nem mudancgas e o risco de ocorrerem desvios, em relacdo a seus
objetivos maiores, estara sempre presente. Pretende, em sintese, nessa
premissa, “assegurar a compreensdo do SEBRAE como organizacdo-cidada
ajudando a desenvolver empreendedores com senso de cidadania e valores
positivos”. (SEBRAE, 2000, p.16).

Eis outra mostra de que o SEBRAE tenciona sintonizar-se com as
tendéncias econémico-sociais do momento. Afinal, como entidade de carater
publico, embora administrado pela iniciativa privada, utiliza recursos parafiscais e
deve, portanto, resgatar sua divida social, principalmente, frente aos que mais
necessitam de sua decisiva atuacdo: 0s provaveis micro e pequenos

empreendedores que anseiam por oportunidades mais proficuas de trabalho.

Essa premissa finaliza, reconhecendo que a elevagdo da consciéncia
(incluindo os clientes) é a esséncia do processo educativo, sem a qual todas as
demais agfes (treinamento, cursos etc) ndo fazem sentido. Entende-se, dai, que
a entidade pretende adotar uma linha pedagdgica problematizadora, atraves da
qual seus clientes atinjam niveis mais elevados de consciéncia sobre o ambiente

em que atuam.

A estratégia seguinte clama por mudanca na “concepcdo de ser” da
organizacédo e que, até entdo, consistia em “fazer muito e em muitas frentes”. Em
vez desta, a organizacdo passa a adotar a concepcédo “de fazer para

catalisar/articular”, pois acredita que isto gerard& um salto qualitativo nos
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resultados obtidos, garantindo mais beneficios para a sociedade brasileira.
(SEBRAE, 2000, p. 17)

Observa, por outro lado, que ha sérias dificuldades a serem superadas
para que tal mudanca seja adotada. A principal delas € assegurar agentes
catalisadores/articuladores em quantidade suficiente para realizar a transicao,
uma vez que o préprio 6rgdo reconhece que “tem poucos colaboradores com o
perfil, a vocacdo, as competéncias e conhecimentos técitos do articulador
profissional”. (SEBRAE, 2000, p.18).

De fato, a informacdo e o conhecimento na area de negdcios, em virtude
das modernas tecnologias de comunicacdes e da integracdo de mercados,
crescem, em importancia e volume e isso exige do SEBRAE a implantacdo de
mecanismos que garantam constante acompanhamento para o aperfeicoamento
continuo de seus agentes catalisadores/articuladores. Isso mantera a organizacao
atualizada com as ultimas tendéncias e, portanto, apta a prestar relevantes

servigos a sua vasta clientela.

A terceira estratégia enfatiza a necessidade de alinhamento entre a
realidade das MPE’s e a postura adotada em territorio nacional frente ao mundo
globalizado. Destaca que o reconhecimento da importancia das MPE’s para a
economia nacional é in6cuo se estas ndo mantiverem estreita relacdo com a
estratégia maior do Pais, para fazé-la acontecer. Para tanto, € necessario:
primeiro, que o Brasil defina, claramente, uma estratégia; segundo € importante
que as MPE’'s atuem em sintonia com essa estratégia e, por ultimo, seja
contemplada (na estratégia) a acdo das MPE’s, de tal sorte que ndo se sintam

menos importantes do que as grandes.

Em seguida, o SEBRAE defende sua participacdo na formulagdo das
estratégias brasileiras como meio de elevar a sintonia mencionada. Entende-se,
que ha justeza nessa reivindicacdo, porquanto a presenca e a atuacdo da
entidade nos 27 estados e principais cidades brasileiras, sdo suficientes para
credenciar tal participacdo. No entanto, reconhece que: “A forma de atuacao do
SEBRAE esta hoje muito aquém do seu potencial, e a despeito do grande nimero
de parcerias, produtos e projetos ndo tem conseguido gerar os resultados
desejaveis...” (SEBRAE, 2000, p.20)
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Com a mudanca de estratégia, a organizacao pretende, essencialmente,
alinhar-se com a estratégia do Pais para contribuir e influir em sua concepcao,
formulacdo e evolugdo, atuando de forma integrada com organizacoes
comunitarias e empresariais, locais e regionais. Pretende, ainda, provocar
impacto cultural, de ordem interna e externa, e alcancar visibilidade na sociedade,

mediante a consecuc¢ao de projetos de grande alcance.

A quarta estratégia aborda a necessidade de “mudanca de foco” levando a
organizacdo a atuar de forma universal, abrangente e provocativa. Acredita que,
atuando em direcdo aos “coletivos” em vez do “individual” e usando estratégias
multiplicadoras, os resultados, na geracdo de postos de trabalho, virdo mais
rapidamente. Mudando o foco, a organizacdo envolverda, indistintamente, regides
ricas e pobres bem como, publicos de diversas origens, formacdes e
caracteristicas. Com isso, maximizara sua atuacdo conquistando abrangéncia e
afastando o risco de se tornar elitista e reducionista. Para tanto, enfatiza a
participacdo de entidades associativas e comunitarias, de forma direta e indireta,

em suas acgoes.

A quinta estratégia questiona a relacdo entre o SEBRAE Nacional e os
SEBRAEs estaduais, tendo como ponto de partida a “mudanca em filosofia de
gestdo”, uma vez que a organizacdo reconhece que € possivel e salutar
“...melhorar sensivelmente o potencial de contribuicdo as micro e pequenas
empresas do pais por mudancas das regras e principios que regulam essa
relacdo.” (SEBRAE, 2000, p.23). Acredita-se ser possivel que a dimensao do
Brasil, com diversas realidades (sociais, econdmicas e culturais), em cada regiao,
pode gerar, de fato, inUumeras dificuldades para que o SEBRAE realize suas
acOes de forma sistémica, sem gerar conflitos e desvios de conduta na execucao
de seus projetos e programas. E mais, outro destaque importante da referida

estratégia, que merece comentario, esta assim transcrito:

“A transformacdo da filosofia de gestdo no SEBRAE (atencdo ao
qualitativo, atencdo ao intangivel, aos aspectos menos
concretos/objetivos da vida organizacional, maior énfase as
competéncias duraveis e a mudanca paradigmética na direcdo do
“biolégico”) traz como decorréncia natural a transformacdo do proprio
SEBRAE.” (SEBRAE, 2000, p.23)
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Parece oportuno que o SEBRAE se preocupe com esses aspectos, pois
através de avaliacfes qualitativas e de infericbes subjetivas, seus agentes podem
perceber a existéncia de outras dificuldades enfrentadas pelas MPE’s e que néo
pertencem a esfera econbmica e/ou administrativa e contdbil, haja vista que
envolvem habitos e costumes culturais e que, por isso mesmo, sofrem variacdes

de acordo com a regiéo.

Outro aspecto importante reconhecido pelo SEBRAE diz respeito a
valorizagdo de conhecimentos (tacito e explicito) dentro da organizacdo, que
evolui provocando mudanga na concepc¢ao de alocacao de pessoal (“pessoa certa
no lugar certo”), além de ampliar o foco acerca desse conhecimento para dentro e
fora do sistema. Admite, por outro lado, que a mudanca na filosofia de gestéo
exige esfor¢co para reeducar todos os colaboradores, do posto mais elevado ao
mais simplério, ou seja, do presidente ao office-boy, pois isso representa radical
mudanca de sua cultura. Finalmente, esta estratégia destaca que pretende
atingir, mediante a mudanca em filosofia de gestéo, os seguintes aspectos, entre

outros:

e ‘“recriacao da relacdo SEBRAE Nacional/SEBRAE Estaduais;

e adequacédo da estrutura do sistema ao propdsito de uma forte presenca
junto a empreendedores, micro e pequenas empresas has
comunidades;

e mudanca de paradigma (de empresa como “maquina”’ para empresa
como “organismo Vvivo”);

. foco em competéncias duraveis e valores, e ndo em conhecimentos que
ficam obsoletos rapidamente ... (SEBRAE, 2000, p.24)

Além do mais, credita a mudanca de filosofia de gestéo a reformulacéo dos
modelos de avaliagdo equilibrando resultados quantitativos com os qualitativos,
empregando, também, de forma equilibrada, talentos internos e externos para
assegurar retencédo de know-how e vocagdes apropriadas para cada projeto, sem
esquecer de revisar os limites, até entdo definidos sobre talentos internos versus

externos.

A sexta estratégia preconiza mudanca na estrutura da organizacao.

Reconhece que o atual arranjo tradicional e hierarquico cria empecilhos para uma
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acdo mais ampla, abrangente, flexivel e adaptativa do SEBRAE. Destaca a
liberdade e criatividade (no contato com o0s clientes) como condicGes
indispensaveis para que se alcance a universalizacao pretendida com o processo
de reinvencgéo. Acredita, assim, na possibilidade de criar estrutura “sob medida”
combinando solugbes tradicionais, segmentando o SEBRAE em unidades
independentes de negdécio com modelos avancados de organizacdes que
evoluem continuamente, como as organizagfes “cadrdicas” e “biolégicas”. Outro
destaque diz respeito a necessidade de se buscar equilibrar o uso de tecnologia
de ponta com o contato humano. Reconhece que “0 humano € universal; o
tecnolégico ainda alcanca poucas micro e pequenas empresas no Brasil”.
(SEBRAE, 2000, p. 28).

Esta estratégia critica, ainda, o gasto de energia e recursos em atividades
meio e na manutencdo da propria estrutura do SEBRAE, em detrimento de seu
fim Udltimo: o atendimento as necessidades do cliente. Essa relacdo pretende
reverter com a mudanca estrutural, a qual alcancara, também, entre outras

conquistas a:

“definicdo de principios de esséncia que assegurardo unidade com
muita liberdade na ponta;

. foco agudo nas necessidades do cliente, investindo energia maior no
propdésito maior;

. adequacao da estrutura ao novo paradigma;

° Banco de Conhecimentos sobre “Melhores Préticas e Informacfes”

montado sob medida para os agentes articuladores do SEBRAE.”
(SEBRAE, 2000, p. 28-29)

A sétima estratégia destaca a introducdo de conhecimentos
inovadores/inéditos. Preconiza que isso provoca mudancas, naturalmente, de
forma biolégica’, e admite que ha muito a ser introduzido no sistema SEBRAE
para que amplie sua base de conhecimentos e, assim, realize seu propésito com
eficacia. Dai destaca as duas bases de conhecimentos que o SEBRAE deve
gerenciar: a primeira, sobre gestdao de micro e pequenas empresas e a segunda,

sobre know-how de ponta em gestdo de grandes organizacbes. Entende que

" A mudanca de paradigma de empresa como “maquina” para empresa como “organismo vivo” é
um dos objetivos pretendidos com a mudanca de filosofia de gestéao.
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essas bases devem ser gerenciadas separadamente, pois mistura-las sera
prejudicial. Nesse sentido, vale mencionar as acdes desenvolvidas pelo Centro
de Inovacdo Multidisciplinar da UFMG (CIM-UFMG), através de seu DPM

(Desenvolvimento de Produtos e Mercados), que convergem para esta estratégia.

O SEBRAE admite que precisa investir em conhecimentos que influenciam
na criacdo e implantacdo de novos negoécios. Para isso, deve estimular sua
producdo nas universidades e centros de pesquisa, uma vez que provém da area
de ciéncias, cuja evolucao ocorre de forma acelerada. Pretende, entdo, conhecer
0 ambiente e a realidade das MPE’s, em territrio nacional, alcancando qualidade
em suas acdes para se posicionar entre os melhores do mundo. Para tal,
pretende investir na criatividade, ousadia e capacidade de articular. Os objetivos
propostos que visam a alcancar com a “introducdo de conhecimentos

inovadores/inéditos” sdo resumidos em dois blocos:

1 produgdo, acompanhamento, organizagdo e disseminagdo de
conhecimentos dentro e fora do sistema sobre o ambiente e a realidade

das MPE’s, bem como sobre negdcios do futuro;

2 identificacdo de necessidades de produzir conhecimentos para as MPE'’s e
incentivar sua producdo nos ambientes cientificos e tecnologicos para
entdo obter: conhecimento de ponta em gestdo, sobre ambiente, negocios

do futuro, tecnologias inovadoras e melhores préaticas.

Isso inclui, ainda, a realizagéo do “Congresso Mundial no Brasil sobre Micro
e Pequenas Empresas” promovido pelo SEBRAE, bem como de outros
mecanismos que oferecem condicbes para disseminar e aplicar esses
conhecimentos, inclusive, colocando o proprio SEBRAE como franqueador de
produtos inovadores na area de gestdo. Alias, a parceria com instituicbes de
ensino e pesquisa ja vem sendo realizada pelo SEBRAE com relativo sucesso.

No entanto, € possivel e necessario melhora-las.

A oitava e Ultima estratégia aborda “o modo de fazer” empregado pelo
SEBRAE e admite que a organizacdo n&do tem cultura apropriada para
desenvolver grandes movimentos. Por isso, atua no varejo, ndo alcancando o
impacto desejavel. Ressalta que a reinvencgao exige experiéncia em projetos que

envolvam milhares de pessoas e milhares de pontos de atuacdo a exemplo do
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que ocorre com megaorganizagcées complexas, de agdo abrangente, como as que
atuam nas areas de prestacdo de servicos médicos e financeiros. Em seguida
reconhece “... 0 SEBRAE tem condic¢des de criar solugdes inéditas ‘sob medida’
para as condi¢des brasileiras, de grande heterogeneidade em todos os sentidos e
grande dispersao territorial” (SEBRAE, 2000; p. 36)

Com esta estratégia - processos inéditos de fazer acontecer - 0 SEBRAE
espera, de fato, provocar impacto (interno e externo) para alcangar os pontos
abordados anteriormente. Estabelece, entdo, 0s seguintes procedimentos a

serem adotados:

e“formulacdo de grandes desafios (equacgbes-chave) que estimulem
participacdo e criatividade de todo o sistema;

e uso de metodologias inéditas ou inovadoras, que envolvam grandes grupos
na criacao de solucoes ...;

¢ sistemas inovadores “de massa” (uso criativo da tecnologia da informacéao,
multiplicacdo de conhecimentos explicitos e tacitos)...” (SEBRAE, 2000,
p.36)

A estratégia em pauta encerra relacionando as condigdes necessarias para
que a reinvencédo do SEBRAE aconteca, com sucesso, quais sejam:

. “reflexdes estratégicas continuas ...;

. redesenho do cargo dos postos de direcdo, saindo do operacional
para o estratégico ...;

) assegurar uma equipe enxuta e altamente qualificada de assessores
para a direcdo do SEBRAE Nacional ...;

o assegurar que em toda a rede SEBRAE haja equipes de direcao
alinhadas aos valores do novo SEBRAE ...;

. investimento continuo na equipe SEBRAE, e ndo ‘por espasmos’ ...;

. assegurar um conjunto de talentos compativel com o desafio que o
SEBRAE tem pela frente ...;

. ajuste imediato dos indicadores de sucesso sustentavel do
SEBRAE...;

. persisténcia em fazer as decisbes estratégicas serem implantadas

com 100% de eficacia e qualidade ...;
. fazer do “empreendimento” SEBRAE um grande sucesso ...;
o assegurar a divulgacéo de exemplaridade na rede SEBRAE ...;
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. criar instrumentos que mecam os resultados das acdes junto as
micro e pequenas empresas e ndo s6 a satisfacdo do cliente”.
(SEBRAE, 2000, p. 36-38)

A Ultima parte do “Direcionamento Estratégico 1999-2000” relaciona o0s
principios sobre os quais o0 SEBRAE pauta as ac¢des que possibilitam realizar seu
propésito maior. Em seguida, apresenta os projetos, planos e programas que
implantard e/ou intensificara, tendo em vista a reinvencao da organizacdo. Estes

principios, pelo que sinalizam, estdo aqui transcritos:

“1. Etica nas intencdes e acgoes.
2. Respeito absoluto ao ser humano nas relagdes internas e externas.

3. Interesse genuino pelo desenvolvimento sustentavel das micro e pequenas
empresas no pais.

4. Austeridade, uso criativo dos recursos materiais e humanos visando
multiplicagao.

5. Comunicacao honesta e verdadeira; transparéncia; gestéo aberta.

6. Eliminacéo radical das situagGes potenciais de conflito de interesses que
possam gerar desvios em relacdo ao proposito maior.

7. Postura positiva, construtiva em tudo o que se faz; auséncia de
politicagem, cinismo, ceticismo, criticas destrutivas.

8. Busca de competéncia classe mundial em tudo o que se faz.
9. Consciéncia quanto ao propadsito ultimo em tudo o que se faz.

10.Incluséo, universalidade de acesso”. (SEBRAE, 2000, p. 39-40)

Para o SEBRAE, a formulacdo de projetos estratégicos é fundamental para
consolidar o processo de reinvencdo. Para tanto, implementara dois conjuntos de
projetos: o primeiro para gerar novas MPE’s e fortalecer e expandir as existentes;
segundo, os que definam modelo préprio de gestédo, capazes de responderem aos
desafios impostos pela sua reinvencdo. Com isso, espera estabelecer sintonia
com as grandes questfes nacionais levando as MPE’s a contribuirem com a
reducdo das desigualdades sociais, antes mencionadas, dos desequilibrios
regionais, mediante a adocado de medidas indispensaveis, quais sejam, aumento

de emprego e renda e melhoria da performance tecnolégica no ambito nacional.
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Tais projetos visam, também, a facilitar o acesso ao crédito, organizar
informac@es para melhor utilizacdo e disseminacdo, dando énfase a capacitacao
de empreendedores e de liderancas que podem multiplicar os beneficios. O
proposito da organizacdo € fazer com que o0s projetos estratégicos desse conjunto
sejam implementados sob a perspectiva de desenvolvimento local integrado e
sustentavel, seguindo delimitacdo local/regional e setorial, observado, também,
aspectos relativos a demanda (mudanca de foco) e ao estabelecimento de
parcerias (mudanca de estratégia) com entidades governamentais, empresariais e
do terceiro setor. Pretende, entdo, expandir projetos e programas tradicionais que
desenvolve ha algum tempo como o Programa de Apoio Tecnoldgico as Micro e
Pequenas Empresas (PATME) e o EMPRETEC — Workshop comportamental de
capacitacao de empreendedores, bem como programas na area rural, os de apoio

as incubadoras de empresas e ao associativismo/cooperativismo.

Entre os projetos estratégicos que compdem o segundo conjunto estdo os
que se relacionam ao novo modelo de gestdo do SEBRAE e que visam a sua
reestruturacdo administrativa para adequa-lo ao “novo SEBRAE”; a mudanca de
gestdo de recursos humanos; a implantacdo da gestdo de conhecimento; e a

gestédo de marketing.

O destaque seguinte sdo os projetos de geracdo, fortalecimento e
expansao de micro e pequenas empresas, envolvendo questdes relacionadas a
crédito. Sao pontuados seis aspectos que a organizagcdo reconhece como

prioritarios para facilitar a expansédo das MPE’s e gerar emprego e renda:

- Superacdao as restricdes ao crédito / Apoio a geracdo de emprego e

renda,;
- Microcrédito (Crédito Produtivo Popular);
- Fundo de Aval (préprio ou construido com parceiros);
- Cooperativas de Crédito ou de Garantia de Crédito;
- Securitizacdo de Recebiveis;
- Lastro para Operacao de Crédito;

- Capital de Risco e Mercado de Balcéo.
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O SEBRAE apregoa, também, que o Brasil precisa aumentar seu nivel de
inovacado, o mais rapido possivel, para assegurar sua insercdo no novo paradigma
tecnologico. Para tanto, apodia iniciativas que favorecam esse objetivo,

desenvolvendo e implementando as seguintes agoes:

= Apoio a Iniciativas nos Segmentos de Tecnologia de Ponta — para que
as MPE’s adotem tecnologias inovadoras;

= Novas Tecnologias em Gestdo Ambiental — para gerar novas
oportunidades de negdcios a partir do aproveitamento de rejeitos e que
levem ao desperdicio zero;

» Rede Tecnolégica — para apoiar centros tecnolégicos existentes e
incentivar a criacdo de centros técnicos locais/regionais que prestem
auxilio as MPE’s.

A seguir, descreve sua atuacdo, tendo em vista a reducdo das
desigualdades numa perspectiva regional, local e setorial, através de estudos e
projetos que desenvolve como o Programa de Emprego e Renda (PRODER) e o
Setorial/ "Empreender”. Ressalta, entdo, que o Novo PRODER *“...ser& executado
sob o prisma de desenvolvimento local, integrado e sustentavel, considerando as
oportunidades de realizacdo de negdcios nos meios urbano e rural...” (SEBRAE,
2000, p.46). Com o Setorial/“Empreender” promovera setores em que as MPE’s
tém predominancia ou participacdo destacada como é o caso dos calcados,
artesanato, moveis, plasticos, joias, vestuario, alta tecnologia e turismo. Tudo isto
através da execucdo de projetos que tornam esses setores mais competitivos.
Nesse sentido, 0 SEBRAE, em determinado cluster de produtores e em parceria
com fabricantes locais, manterd centro de design com a participacdo de
especialista de renome para aprimorar produtos. Por fim, espera que a

experiéncia (com o “Empreender”) possa se expandir por toda a Nacéo.

Outro ponto que o SEBRAE explora € a contribuicdo das micro e pequenas
empresas para 0 superavit comercial. Esta certo de que se trata de esforco
inestimavel com vistas a elevar as exportacbes desses nhegocios, que,
atualmente, representam menos de 2% do total exportado pelo Brasil. No entanto,
confia que os resultados obtidos através dos projetos estratégicos, abaixo
relacionados, com o0 apoio a substituicdo de importacdes (nas cadeias produtivas)

e a capitalizacao de empresas, alcancarao niveis satisfatorios:
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» Formacdo de traders — para organizar e mobilizar grupos de MPE que
pretendam iniciar ou expandir suas exportacoes;

» Consorcios de exportacdo — para agrupar MPE que, isoladamente,
enfrentam dificuldades para exportar facilitando, dessa forma, aumento de
volume em curto prazo;

= Comércio eletrbnico — para superar deficiéncias estruturais das MPE'’s,
facilitar a venda direta ao consumidor estrangeiro e aumentar a
participacéo das vendas via Internet;

» Feiras e outros eventos de promocdo a exportacdo - estabelecendo
politica Unica de participacdo em feiras e eventos internacionais para
elevar crescimento das exportacdes brasileiras;

» Representacdo permanente para venda de produtos das MPE’s em
mercados com grande potencial, mantendo show-rooms permanentes no
exterior.

A este respeito, é importante ressaltar que para as principais acdes que
pretende realizar, 0 SEBRAE conta com a participagédo e o apoio da Agéncia de
Promocao de Exportagdes (APEX).

Outro ponto destacado como projeto estratégico é a informacédo e
capacitacado dos empreendedores e das liderancas locais. Sobre esse aspecto, a

organizacao inicia, reconhecendo que:

“A informacéo estratégica ndo chega como deveria as micro e pequenas
empresas. O SEBRAE tera de mudar para atender a grande demanda
de seu publico-alvo que, hoje, se encontra reprimida. Para comecar,
deverd alterar, radicalmente, a forma de atendimento aos
empreendedores, pondo de lado o comportamento passivo, de quem esta
atras de um balcéo...” (SEBRAE, 2000, p.49)

Enfatiza que deve empregar modernos instrumentos de disseminacao da
informacdo, tais como a Internet e a TV SEBRAE, e quanto a capacitacdo, vai
priorizar projetos que favorecam alto retorno para os participantes. Sinaliza, a
seguir, para a mudanca mais significativa nessa area: a criacdo da Central de
Atendimento Integrado em substituicdo ao tradicional Balcdo SEBRAE. Essa
Central prestara atendimento pré-ativo e estard preparada tecnicamente para

orientar a maioria das questdes que |lhes forem apresentadas, inclusive, as de
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carater juridico, a exemplo do que realiza 0 Small Business Administration para as
empresas norte-americanas. Ademais, a organizacao pretende operar através de
rede de franqueados espalhados pelo Brasil. Prosseguindo, “Informacéo,
Educacdo e Comercializacdo” € outro programa desse sub-item que deve ser
incrementado via midias e tecnologias adequadas como a TV SEBRAE e a

Internet, para alcancar os objetivos abaixo descritos:

Educacdo — visando a potenciais empreendedores, facilitadores e
demais empreendedores estabelecidos;

. Exemplaridade;

" Disseminacao de cultura;

. Informacédo capaz de estimular e promover desenvolvimento local e
sustentavel;

" Comercializag&o de produtos e insumos para sua fabricagéo.

O comércio eletrbnico € citado, mais uma vez, como acao da area de
informacgé&o e capacitacdo do SEBRAE para apoiar projetos de comercializagao de
produtos fabricados pelas MPE’s via rede de computadores. No que concerne a
acado seguinte, esta diz respeito a ampliacdo da abrangéncia que o SEBRAE
realizara, tendo em vista a necessidade de ampliar seu publico. Para isso,
recorre a meios eletronicos, a televisao, escola aberta e rede de franqueados, que
distribuira know-how de gestédo do sistema em todo territério nacional.

Nesse conjunto de acdes, destacam-se, ainda, projetos campedes nha
capacitacdo de empreendedores como o “Empretec’ e o “ldeal” que serdo
transformados em carros-chefe dos cursos de capacitacédo do SEBRAE, devendo,
para tanto, serem redimensionados para que atendam um numero expressivo de
empreendedores. Na mesma direcdo, serdo criados, também, projetos de
valorizacédo da competéncia do empreendedor, oferecendo condi¢cdes para que as

micro e pequenas empresas se transformem em médias ou grandes.

Outra acdo diz respeito as politicas de tratamento diferenciado para as
MPE’s, especificamente, no que tange ao seu registro e funcionamento perante

0s orgaos oficiais. Acrescentem-se ainda os entraves apontados pelos micro e
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pequenos empresarios que vém dificultando a implantacdo e expansao de seus
negocios decorrentes, principalmente, da falta de politicas de incentivo dos
governos federal, estadual e municipal. Diante dessa realidade, o0 SEBRAE
pretende aperfeicoar o SIMPLES, enfatizando a area de exporta¢des e envidando

esforcos para melhorar o quadro normativo e legal, através destes projetos:

o ‘“Facil/Simples(ampliar para outros setores) e o Simples/Exportacao”;
0 Desburocratizacdo em todos os niveis;
o Tratamento diferenciado;

o Definicdo de um estatuto moderno para os setores de artesanato e do
auto-emprego (trabalhadores autbnomos).” (SEBRAE, 2000, p. 52)

Por dltimo, o “Direcionamento Estratégico 1999-2000” trata dos projetos
que definem o novo modelo de gestéo, relacionados com a adequacédo das areas
administrativa, de recursos humanos, de gestdo do conhecimento, de informatica
e de marketing aos desafios impostos pela recriacdo do SEBRAE e suas
prioridades estratégicas. O paradigma pretendido resume-se nas palavras
textuais: “O SEBRAE devera passar a funcionar como um verdadeiro “organismo
vivo”, flexivel e integrado, coeso em torno dos principios basicos e com muita
liberdade de acéo nas pontas.” (SEBRAE, 2000, p. 52). Relaciona, a partir dai, o
conjunto de atributos necessarios a implementacdo do novo modelo de gestédo e
ao alcance dos objetivos pretendidos. Reconhece, entdo, que:

“precisara contar com recursos humanos dotados de conhecimentos
especificos e das “competéncias duraveis”; (...) com uma estrutura
tecnoldgica que facilite a circulacao das informacées em tempo real; (...)
com canais eficientes e desobstruidos de comunicacdo com seus
interlocutores dentro da sociedade, e, em especial, com um contato direto
e permanente com a realidade concreta das micro e pequenas empresas
e suas necessidades.” (SEBRAE, 2000, p. 52)

Em seguida, descreve o que realizarda em cada area, tendo em vista a
definicdo do novo modelo de gestdo, das quais destacam-se alguns pontos que,
por seu contetido e alcance, sdo considerados importantes, visto que denunciam

preocupacao da organizacdo em aperfeicoar seu trabalho e atuacdo. Em se
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tratando, especificamente, da é&rea de gestdo administrativa, o SEBRAE
intensificara sua presenca nas comunidades, adequando sua estrutura interna as

decisOes estratégicas, atraves das agdes seguinte:

e “Criacdo de grandes unidades de negdcio e novas areas de gestéo,
trabalhando integradamente a estratégia geral;

e Unidades de negocio dos SEBRAE Estaduais articuladas com suas
contrapartes no SEBRAE Nacional;

e Recriacdo da relacdo entre o SEBRAE Nacional e [das unidades]...
Estaduais, transformando o SEBRAE numa rede Unica;

e Revisdo dos papéis das Diretorias, reforcando a filosofia da diretoria
colegiada, buscando qualidade e competéncia na gestao;

e Criacéo de condi¢cdes para muita iniciativa e liberdade de atuacéo nas
pontas do sistema, assegurada a sintonia com as estratégias e
programas do SEBRAE”. (SEBRAE, 2000, p. 53-54)

Na area de gestdo dos recursos humanos, através de Plano de Carreira

dara énfase as competéncias duraveis, promovendo:

e “Treinamento e Capacitagdo voltados para o conhecimento de ponta
aplicavel ao universo das MPE, de maneira ampla e nao excludente;

e Novo scorecard, como base de um amplo e permanente processo de
avaliacdo, incorporando a dimensao qualitativa, e sua ligagdo com
promogoes e premiagoes;

e Criacdo de mecanismos inovadores para atrair e conservar novos
talentos: SEBRAE Jovem (utilizacdo de trainees), board de consultores,
cadastro de colaboradores com registro e avaliagdo de seus trabalhos,
etc;

e Verificar possibilidade de remuneragdo variavel por resultados”.
(SEBRAE, 2000, p. 54)
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Para a area de gestdo do conhecimento, promovera tratamento integrado
do “... conhecimento corporativo, de modo a identificar, capturar, avaliar e
compartilhar documentos, bases de dados, politicas e procedimentos,
alavancando o capital intelectual e o know-how de seu pessoal...” (p. 55). Com

isso, destaca 0s seguintes aspectos:

e “...Incorporacédo do conhecimento explicito e tacito do corpo técnico e
dos colaboradores a inteligéncia da organizacao;

e Observatorio das melhores praticas mundiais de apoio as MPE:
deteccéo, assimilacéo e incorporacéo criativa dessas praticas;

e Elaboracdo de indicadores capazes de aferir o desempenho das
micro e pequenas empresas, incorporando a dimenséao qualitativa;

e Parceria com as instituicdes de ensino superior, 6rgaos publicos ou
privados de pesquisa e planejamento e entidades independentes do
Terceiro Setor para, por meio de mecanismos inovadores, promover e
colaborar na producédo, disseminacdo e aplicagdo de estudos,
pesquisas e analises sobre o universo das micro e pequenas
empresas; conhecimento de ponta sobre gestdo; concepcdes e
tecnologias inovadoras; ...” (SEBRAE, 2000, p. 55)

A area de Informatica do SEBRAE, como ferramenta importante em todo o
processo, deve atuar, de forma integrada, com as demais areas - técnica,
administrativa e de gestado do conhecimento -, oferecendo meios para que atinjam

0S mais altos estagios tecnoldgicos. Nessa direcdo atuara na:

e “Criacdo e disseminacdo via Internet da Base de Conhecimento
contendo o know-how do SEBRAE — SEBRAENET - isto é, o
conjunto de conhecimento gerado e reunido no SEBRAE, e utilizado
nos seus diversos produtos e servicos, para auxiliar e fortalecer o
segmento das micro e pequenas empresas;

e Disponibilizacdo de georreferenciamento das informacgbes de
interesse  empresarial suscetiveis de localizacdo espacial:
diagndsticos municipais do PRODER, cadastros empresariais
setoriais, informacdes sobre recursos turisticos, artesanato, etc.;

e Disponibilizacdo de toda a gama de produtos existentes no SEBRAE,
e utilizacdo dos recursos virtuais — treinamento e ensino a distancia,
publicacdes, bolsa de negécios, cadastro de eventos, comércio
eletrbnico — para apoiar e orientar a micro e pequena empresa;
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e Implantacdo de sistema informatizado que dé suporte ao Sistema
Integrado de Atendimento ao Cliente;

e Implantagcdo e manutencédo de rede corporativa, interligando todos os
pontos do sistema SEBRE entre si e a Internet, através de rede de
dados, imagem e voz baseado no conceito de Intranet.”
(SEBRAE, 2000, p. 56-57)

Através da area de gestdo em marketing, o0 SEBRAE treinara seu pessoal
com fins a capacita-lo, tecnicamente, e em geréncia de marketing visando a
homogeneizar conceitos, métodos e acdes, 0 que demanda as seguintes

providéncias:

e “Programa de Pesquisas de Marketing, envolvendo um conjunto de
pesquisas qualitativas e quantitativas realizadas sistematicamente,
visando o (sic) aperfeicoamento da estrutura de segmentagcdo de
publico e maior conhecimento dos clientes...;

e Sistema de Informacdo sobre o mercado, destinado a subsidiar os
dirigentes do SEBRAE na tomada de decisbes e gerenciar o
relacionamento do SEBRAE com seus clientes “. (SEBRAE, 2000,
p.57)

3.2 Produtos e servicos de informacéao disponibilizados

O SEBRAE é uma organizacdo que atua, fundamentalmente, com
informacfes para negocios apesar de ndo mencionar 0 termo, nos materiais de
divulgacao que utiliza, tal como € conhecido na area de Ciéncia da Informacao
(informacdo para negocios ou business information). Esse reconhecimento é
constatado em documento do proprio 6rgéo:

“Em certo sentido, o SEBRAE €, sobretudo, uma instituicdo voltada para
a disseminacdo de informacfes — sobre oportunidades de negécios,
avancos tecnolégicos, aperfeicoamento gerencial, desenvolvimento de
recursos humanos, crédito, mercado e toda a gama de conhecimentos e

experiéncias de que necessita 0 pequeno empreendedor para criar e
impulsionar seu proprio negoécio”. (SEBRAE, 1997, p. 18)

A instituicdo admite, claramente, que a informacao constitui, atualmente, a

grande demanda empresarial e que o conhecimento, bem como, seus meios de
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producdo e disseminacdo, tais como a pesquisa, o desenvolvimento cientifico e
tecnolégico e a capacitacdo dos recursos humanos sdo vitais para que as
pessoas, comunidades, regides e nacdes desempenhem, com éxito, as fungbes
que se propdem a executar e que estdo se tornando cada vez mais complexas.
(SEBRAE, 1997, p. 18)

Conscio da necessidade de se manter atualizado com os avangos que vém
ocorrendo, em sua area, o SEBRAE mantém varios instrumentos voltados para
absorver, produzir e disseminar informacdes, dentre os quais, se destacam 0s
BALCOES SEBRAE - principal interface da instituicio com seu publico alvo —
formando ampla rede de atendimento, em todo o Pais, com mais de 500 postos
sediados nas capitais e principais cidades brasileiras e que, de acordo com o
“Direcionamento Estratégico 1999-2000”, serdo substituidos por Central de
Atendimento Integrado, com a inclusdo de assisténcia juridica as micro e

pequenas empresas, com destaque para o novo tipo de atendimento pré-ativo.

A producdo editorial do SEBRAE parece ser o principal insumo
informacional utilizado pela organizagdo para divulgar informacdes relevantes
para a criacdo e o gerenciamento de negécios. A Edicdo SEBRAE conta com
mais de 500 titulos publicados e coloca a disposicdo de seus usuarios, livros,
videos e outras informacdes informatizadas sobre assuntos de interesse do
pequeno empreendedor, tais como: oportunidades de negdcios, tecnologias de
produgéo, abertura de empresas, franchising, contabilidade, bem como estudos e
pesquisas de interesse de quem ja se estabeleceu ou pretende estabelecer-se

COmMO Micro ou pequeno empresario.

Esse campo envolve, ainda, a publicacdo regular de livros técnicos e
manuais de informacdo, versando sobre assuntos de interesse especifico do
pequeno empreendedor. Segundo dados do préprio SEBRAE (1997, p. 19),
existem mais de uma centena de titulos catalogados, abordando temas como:
iniciacdo empresarial, comercializagcéo, organizagao, aperfeicoamento gerencial e
capacitacdo de recursos humanos, marketing e propaganda. Esses titulos, em
sua maioria, estdo reunidos nas seguintes areas:

= Iniciagdo empresarial — trabalhos enderecados aos empreendedores que
pretendem implantar seu primeiro negocio. As séries “Oportunidades de



Ixviii

negocio”, “Como abrir seu préprio negdcio”, “Preparando a empresa” e
“Técnicas de producdo” sdo exemplos desta tematica;

» Capacitacdo empresarial — publicagbes que versam sobre administracéo,
marketing, vendas, comércio internacional, associativismo e outros
assuntos afins;

» Estudos e pesquisas — trabalhos oriundos de pesquisas e estudos
académicos de interesse para micro e pequenos empresarios;

= |déias e propostas — oportunidades de estimulo ao debate de idéias que
guardem relevancia e interesse para a implantacdo e expansédo dos micro
e pequenos negocios no Pais.

Destaca-se, também, a informatizacdo de todo o Sistema SEBRAE,

inclusive em interface com a Internet, com home page (www.sebrae.com.br)

contendo variadas informagfes sobre a propria organizagdo, e outros assuntos
de interesse de estudiosos, pesquisadores e demais interessados no universo das
MPE’s. Em sua home page, encontram-se tabelas, graficos, noticias, resumos de
estudos e varios dados de interesse da area, que servem de subsidios para os
mais variados fins, seja de interesse interno da propria rede SEBRAE ou externo,

para quem pesquisa ou pretende tornar-se empreendedor.

De maneira mais direta, 0 SEBRAE atua, também, promovendo negdcios

de micro e pequenas empresas, empregando 0s seguintes mecanismos:

¢“Bolsa de negdcios -... servico de promoc¢do de negdcios desenvolvido...
para atender a inumeras necessidades da empresa. Atua na capacitacao,
tratamento mercadoldgico e disponibilizacdo de ofertas e demandas de
produtos, servicos e oportunidades (...);

e Rodas de negécios — um instrumento de mercado, com caracteristicas
eminente na geracdo de negocios, com o objetivo de criar oportunidades
de aliancas e parcerias tecnolégicas, por meio de encontros entre
empresas compradoras e fornecedores de bens e servigos;

e Promocédo e participacdo em feiras no Brasil e no exterior”. (SEBRAE,
1997, p.19)

O “Conexdo Empresarial’ — jornal editado, nacionalmente e/ou
regionalmente, com periodicidade mensal, configura-se como outro importante
veiculo de divulgacdo para o empreendedor brasileiro, pois enfoca os mais
variados assuntos de seu interesse. Noticia a realizacdo de feiras e eventos,

oportunidades de negocio, experiéncias bem sucedidas, artesanato, ecoturismo,
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empreendedorismo, capacitacdo, dentre outras teméaticas. Com tiragem variavel,
podendo aproximar-se dos 300 mil exemplares, o peridédico presta importante
servico de divulgacdo de informagBes para negocios. Estad disponivel nas
unidades do SEBRAE, entidades de classe, no site do 6rgéo e, as quartas-feiras,
na “Gazeta Mercantil” - jornal de circulagdo nacional - no caderno “Por Conta

Prépria”.

A televisdo e o radio sao, também, utilizados pelo SEBRAE para divulgar
produtos, servicos, acontecimentos, negoécios e demais assuntos de interesse da
organizacdo e de seus clientes. A grade de programacdao € veiculada em folders,
cartazes, no “Conexdo Empresarial”, jornais das cidades e Internet, relacionando

emissoras de radio e tv, com penetracdo nacional, conforme sintetizado abaixo

QUADRO 2 - Programa “Conexdo SEBRAE” na Televisao

Emissora Dia Horario |Duracao Reprise Observagdes
TVE sabado 9:30 h 15 minutos domingo8:00 h
domingo 19:00 h 3 minutos -
RECORD sabado 10:00 h 15 minutos -
REDE TV sabado 13:15h 15 minutos domingo 1:30 h
sébado 12:30 h 15 minutos -
BANDEIRANTES k :
quinta 2:00 h 3 minutos -
CANAL 21(SP) sébado 12:00 h 15 minutos domingo 1:45 h -
CNT sébado 14:30 h 15 minutos segunda-feira 1:00 h -
. ) . i Pequenas Empresas
REDE GLOBO domingo 7:30 h 15 minutos Grandes Negécios
SBT domingo 8:15h 15 minutos -
domingo 10:15h 15 minutos sexta 21:15 h
TV EUTURA _ g ) ! ) In,tgrprogre'lmas com
diversos  diversos 3 minutos diversos varios horarios

Fonte: elaborado pelo autor baseado em material de divulgacdo do SEBRAE

Além desses programas, o SEBRAE veicula, também, através da TVE, de
segunda a sexta, as 12:10 h, o programa “Como Abrir Seu Proprio Negdcio”, com
duracdo de 10 minutos. Esse mesmo programa € apresentado, igualmente, as
19:50 h, na TV FUTURA. Ademais, toda sexta-feira as 20:30 h é apresentado por

esta Ultima emissora, o programa “Profissdo Empresério”, o qual é reprisado na
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terca-feira as 16:45 h. Alerta, no entanto, que toda programacdo, com horéario de

Brasilia (DF) esta sujeita a alteracdes.

QUADRO 3 - Programa “Conexdo SEBRAE” no Radio

Estag;ap e Dia Duracéo Horério Observacoes
Réadio
Resumos semanal de 7
A ~ae . 7:35; 10:35; 11:35; minutos e meio; aos
CBN 2" a6 feira 2 minutos 16:35€18:35h  sabados as 11140 h e
Domingos as 12:30 h
MEC AM i iari
, . 2% a 6° feira 2 minutos 7:05 e 18:55 h Bais programas diarios e
(Rio e Brasilia) 2 minutos
Envio diario de release
Réadio release - - - eletrdbnico pl/centenas de

radios nos estados.

Fonte: elaborado pelo autor baseado em material de divulgacdo do SEBRAE

Por estar sujeita a alteracbes, 0 SEBRAE alerta que a programacao, com
0s respectivos horarios, podera ser confirmada, através de consulta em sua home

page, na Internet.

A principal base de suporte de produtos e servicos de informacéo,
disponibilizados pelo Sistema SEBRAE fica por conta do Centro de
Documentagéo e Informacéao (CDI). Definido como biblioteca especializada, esse
Centro busca, prepara e disponibiliza, para as micro e pequenas empresas € 0
publico em geral, informacdes relevantes, que orientaram a abertura, ampliacao
ou modernizacdo de negdécios. Orientam, ainda, quanto a forma de apresentar
produtos e servigcos, bem como, quanto a modernas técnicas de gerenciamento e
administracdo. Quanto ao acervo, o CDI incorpora livros, revistas, periodicos,
perfis de oportunidades de negécios, fitas de video, softwares e varias
publicacbes enfocando a area de negOcios e investimentos que subsidia

atividades internas e externas de quem o procura.

Preservando a autonomia que existe no Sistema SEBRAE, cada unidade
federada organiza seu CDI, a partir de orientacdes da Central de Brasilia, da troca
de experiéncias entre Centros e de acordo com as demandas e capacidades
locais. Desta forma, pode-se encontrar no CDI de determinado SEBRAE,

servigos e produtos ndo disponibilizados em outro, 0 que nao inviabiliza o acesso
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do usuario a tal produto, uma vez que ha, permanentemente, intercambio de

produtos e servicos entre eles, utilizando-se, inclusive, de Intranet.

Considerando-se 0 exposto e com base em portfélio do SEBRAE/MG é

possivel encontrar no CDI, os seguintes servi¢os e produtos:

Servigo de atendimento ao cliente — objetiva atender clientes internos
e externos, suprindo suas demandas por informacao, através de breve
entrevista para, posteriormente, conduzi-los ao acervo bibliogréfico;

Selecdo e aquisicdo do acervo — avalia e atualiza o acervo,
selecionando e adquirindo material bibliografico, tais como: livros,
videos, periddicos, softwares etc. Todo o material adquirido é
selecionado através de consulta a Bancos de Dados, sugestdes de
clientes, Internet e consultores;

Base bibliografica empresarial — base de dados com o acervo do CDI,
nos quais se encontram fitas de video, revistas, livros, catalogos,
folhetos etc, com énfase em negdcios, economia, marketing, gestao,
vendas e outros;

Servico de resposta técnica — banco de dados com informacdes
padronizadas e atualizadas sobre segmentos empresariais para
atender pesquisadores, estudiosos e empreendedores interessados
em implantar, expandir e/ou modernizar seu negécio. Esse produto,
em formato de pesquisa, inclui fornecedores de materiais e insumos,
magquinas e equipamentos, bem como, orientagdes sobre legislagéo,
mercado consumidor, concorréncia etc. Para isso, o CDI conta com a
participacdo de associaglfes, sindicatos, consultores e centros
tecnoldgicos;

Videoteca — acervo de fitas de video abordando temas variados de
interesse de clientes externos e internos. Essas fitas sdo amplamente
utilizadas nos programas de capacitacao realizados pelo SEBRAE e
outros interessados que procuram o CDI;

Espaco SEBRAE - sala multiuso, através da qual empresarios,
consultores e publico em geral realizam reunibes, palestras e
treinamentos. Dispde de recursos audiovisuais e didaticos, tais como:
televisor, videocassete e retroprojetor, podendo o locatario usar
material da videoteca.

O CDI do SEBRAE-MG procurando inovar e diversificar sua atuacao

realiza, ainda, duas importantes atividades:

edita o “CDI NEWS” — informativo com circulagdo bimestral que
divulga e informa para os clientes internos e externos assuntos
interessantes sobre pesquisas, empreendimentos, oportunidades de
negocios e ocorréncias da organizacdo e sociedade empresarial em
geral,

promove a “Sessdo Pipoca” — exibicdo de filmes para divertir,
informar, integrar e socializar funcionarios, estagiarios e prestadores
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de servicos. Realizada mensalmente, a “Sessdo Pipoca” exibe
grandes sucessos do cinema, com o intuito de envolver e aprimorar
colaboradores.

3.3  Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas do Piaui

O SEBRAE-PI, até chegar a atual estrutura, passou por trés estagios
significativos, que contribuiram, sobremaneira, para consolidar a marca e o
trabalho da organizagdo no Estado. Em breve relato, baseado em depoimento
escrito, cedido pela Superintendéncia do 6rgao, pode-se historiar esses estagios

da seguinte forma:

Estagio 1: é criado em 15 de outubro de 1965 o Fomento Industrial do Piaui
(FOMINPI), mediante convénio celebrado entre o Governo do Estado e a
Superintendéncia para o Desenvolvimento do Nordeste (SUDENE) para executar,
através do Nucleo de Assisténcia Gerencial (NAI), o Programa de Assisténcia
Técnica a Pequena e Média Industria do Estado do Piaui. Nesta fase as acfes do
ndcleo voltavam-se, essencialmente, para as atividades industriais. Nao

contemplava, portanto, as empresas comerciais e prestadoras de servicos.

Estagio 2: surge, em substituicdo ao NAI, o Nucleo de Assisténcia Gerencial do
Piaui (NAG) em 12 de setembro de 1973, com a participagdo do Governo do
Estado, Banco do Estado do Piaui (BEP), Fundacdo CEPRO e FOMINPI. Isso,
em virtude da criacdo, em nivel nacional, do Centro Brasileiro de Assisténcia
Gerencial a Pequena e Média Empresa (CEBRAE), que exigia de seus agentes
estaduais institucionalizacdo sob a forma de sociedade civil, sem fins lucrativos.
Com isso, as acdes do nucleo passariam a contemplar, também, os segmentos
empresariais do comércio e da prestacédo de servi¢os, e ndo somente o industrial,

como anteriormente acontecia, através do NAI.

Estagio 3: é constituido em 25 de abril de 1978 o Centro de Apoio a Pequena e
Média Empresa do Estado do Piaui (CEAG-PI), sociedade civil sem fins
lucrativos, integrante do sistema regional de assisténcia a pequena e média
empresa no Nordeste, coordenado pela SUDENE. A criacdo desse centro,

sucedendo o NAG, representava avanco e ampliacdo nas agdes voltadas para o
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segmento empresarial, pois, agora, consolidava o vinculo com o Sistema
CEBRAE (Nacional) e participavam do empreendimento outros érgdos de notavel
peso politico como o0 BNB, o Governo do Estado, como parte dos mantenedores,
atraves de Secretaria de Planejamento do Estado do Piaui (SEPLAN) e da propria
SUDENE.

Chega-se, entdo, ao SEBRAE/PI, constituido no dia 9 de janeiro de 1991,
mediante iniciativa do BEP, Governo do Estado, BNB, Universidade Federal do
Piaui (UFPI) e, novamente, a SUDENE. Vinculado ao 6rgdo nacional, entao
criado para substituir o CEBRAE, que integrava a estrutura do governo, a unidade
federada do Piaui iniciou sua trajetéria, marcando, definitivamente, desde aquela

época, a histéria do Estado.

Contemplando-se os momentos, pelos quais passou o0 SEBRAE-PI, até
dias proximos, € possivel assinalar, pelo menos, trés que tiveram destacada
importancia, porquanto foram realizados programas e projetos significativos, que
mudaram a face econdmica do Piaui e impulsionaram o proprio 06rgao,

consolidando-o. Baseando-se, ainda, no depoimento citado, tem-se o seguinte:

1 Durante a atuacdo do NAG foi implantado, em setembro de 1976, o
Programa de Crédito para Microempresa (PROMICRO), possibilitando ao
nicleo desenvolver o primeiro programa de crédito orientado, utilizando
recursos oriundos do BEP e da SEPLAN. A inovagao, que constitui marco
na historia das MPE’s no Estado, consistia na exigéncia de diagndstico
empresarial e consultoria como pré-requisito para obtencao do crédito. Esse
periodo foi muito fértil para o NAG, tendo em vista que, muitas empresas,

ora existentes, foram implantadas a época.

2 Funcionando, ainda, como CEAG, foi implementado o Programa POlo
Nordeste, em parceria com o BNB, SUDENE, SEPLAN e CEBRAE, com o
objetivo de interiorizar o PROMICRO, o que serviu, também, para expandir a
instituicdo, pois nesse periodo instalaram-se escritérios nos municipios de
Corrente, Picos, Parnaiba, Bom Jesus, Oeiras, Piripiri e Simplicio Mendes.
Em seguida, foi implementada a Feira da Micro e Pequena Empresa do
Piaui (FEPEME), que se consolidou, desde a época, como 0 maior espacgo
anual do género, no Estado, atraindo, inclusive, participantes de estados
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vizinhos e até mesmo, empresas do Sul do Pais. Data, ainda, desse
periodo, a criacdo do “Projeto Viver de Verdade”, que visava a conceder
crédito, de forma solidaria, a grupos de producédo, dos bairros de Teresina,
usando fundo rotativo, idealizado pelo CEAG/PI, com o aporte de recursos
provenientes da SEPLAN. A experiéncia, inspirada no “Projeto Sol”,
desenvolvido no Ceara, possivelmente serviu para embasar o “Crediamigo”-
Programa de Crédito Solidario — desenvolvido pelo BNB, em virtude de

apresentar idénticas caracteristicas financeiras e operacionais;

3 Nesse momento, jA atuando como SEBRAE, ocorreram importantes e
decisivas acfes que mudaram, substancialmente, o carater da instituicao e
sua presenga nos negocios do Estado. Primeiro, a modernizacdo da rede
de BalcBes, com ampliagdo dos canais de acesso a informacdo pelos
clientes. Segundo, a inauguracdo e mudanca para a sede prépria, em
outubro de 1996, o que se configurou em marco, visto tratar-se da
realizacdo de um grande sonho. Terceiro, a modernizacdo dos escritorios
dos municipios de Parnaiba, Floriano e Picos; a implantacao dos Balcfes de
Piripiri, Campo Maior e Oeiras e abertura de escritérios em Sdo Raimundo
Nonato e Corrente. A isso, acrescenta-se a entrada em funcionamento de
trés unidades maoveis do Balcdo Itinerante para atender a outros municipios
e bairros da capital. Os ultimos fatos marcantes do periodo, protagonizados
pelo SEBRAE-PI e artesdos piauienses, foram as conquistas dos prémios
concedidos pela Fundacédo para o Desenvolvimento do Artesanato, da Arte
e da Ciéncia (PRODART), nas feiras internacionais de artesanato,
realizadas em Cérdoba (Argentina). [Naquela, realizada em abril de 1994,
foi considerada a melhor delegacao brasileira e no ano seguinte, a melhor

representacdo estrangeira.

A sede do SEBRAE-PI, a exemplo de outras unidades federadas, funciona
em modernas e amplas instalacdes situadas no centro da capital piauiense, a Av.
Campos Sales, 1046, onde realiza varios programas de capacitacao/ treinamento,
reunides, atendimento a clientes, palestras e demais acdes inerentes a natureza
do trabalho que realiza, em prol do desenvolvimento das MPE’s piauienses. Ha

muito, vem se firmando como centro de referéncia e passagem obrigatéria para
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quem pretende implantar, expandir ou modernizar seu préprio negocio e, para

tanto, necessita de orientacéo e apoio.

Sob tal perspectiva, é indiscutivel a insercdo da organizagdo no cenario
social, politico e econémico do Piaui, como instituicdo de referéncia, ndo somente
para 0s micro e pequenos empreendedores mas, também, em todas as iniciativas
(governamentais e ndo governamentais), nas quais se discutem os destinos da
economia estadual. Assim, vem implementando varias acgfes, tais como feiras,
mostras e encontros, que divulgam potencialidades locais, com vistas a
exploracdo econdémica e ao consequente desenvolvimento, como atividade
produtiva. As iniciativas tém gerado importantes beneficios para o artesanato do
Estado e, da mesma forma, pode incrementar as atividades de turismo — foco de
atencdes do 6rgao, no momento. Isso a guisa de exemplo de outras frentes, em

que vem atuando, com sucesso.

Durante o ano de 2000, o SEBRAE, através do Balcéo, realizou 59.954
atendimentos, dos quais 33.168 a pessoas fisicas e 26.745, a pessoas juridicas.
Foram comercializados 1.687 produtos editoriais, tais como livros, cartilhas e
manuais. Contando com 119 funcionarios, distribuidos nas atividades técnicas e
administrativas, que realiza na Capital e interior, 0 érgdo contribui, também, para
o treinamento direto de futuros profissionais, oportunizando estagios remunerados
a estudantes universitarios e de graus inferiores. Sob essa perspectiva, funciona
como escola preparatoria para jovens que estdo se iniciando em carreiras
técnicas, executivas e até administrativas e que podem, dessa forma, vivenciar,

na pratica, o que estdo aprendendo nas salas de aula.

Na area de treinamento/capacitacdo, o SEBRAE-PI divulga, mensalmente,
lista de cursos que oferece para empreendedores e comunidade em geral,
abordando temas que variam do “Gerenciamento de Pequenos Negdécios” a
especificos como “Determinagédo do Preco de Venda na Industria de Panificagdo”,
com carga horéaria que varia entre 20 horas (minima) a 80 horas (méxima), com a

possibilidade de ampliacéo, conforme necessidade da clientela.

Apesar dos esforcos empreendidos pelo 6rgdo, € possivel que as
instalacdes disponiveis, incluindo-se o auditério com capacidade para 213
pessoas, estejam subtilizadas, frente as necessidades da comunidade piauiense
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e a capacidade do SEBRAE, para atuar na qualificacdo e capacitacdo de mao-de-

obra para o trabalho, suprindo, assim, muitas caréncias que existem no Estado.

Em consonancia com o SEBRAE Nacional, participa de todos os esforcos,
objetivando ampliar os horizontes e oportunidades para 0s micro e pequenos
negocios. Para tanto, participou da primeira fase do Programa “Brasil
Empreendedor”, ministrando palestras e cursos nos bairros e em sua prépria
sede. A realizacao dos esfor¢os envolveu 408 turmas e 220 palestras, totalizando
9.574 participantes (4.909, na Capital; 4.665, no interior), que se qualificaram para
iniciar seu proprio negoécio ou simplesmente, obtiveram noc¢des sobre crédito,
administracdo e/ou geréncia de negocios, melhorando, certamente, suas
performances como empresarios estabelecidos, em vias de se estabelecer ou,

ainda, exercendo alguma atividade informal.

Outro esfor¢co nacional, recente, do qual o SEBRAE-PI também tomou
parte foi a campanha realizada junto aos candidatos a prefeitos de todo o Pais,
com vistas a chamar sua atengcdo para a importancia das MPE’s na vida do
municipio. Essa campanha “por um voto a favor da micro e pequena empresa”,
lancada no dia 21 de setembro/2000, concomitantemente, em todo o Brasil,
mobilizou a imprensa falada, escrita e televisionada. A campanha visava a
sensibilizar cada candidato para a necessidade de promover o desenvolvimento
local e sustentavel, através de incentivos as micro e pequenas empresas —
principais geradoras de emprego e renda. Esses incentivos dar-se-iam através da
reducdo ou isencdo de tributos, cobrados pelo municipio, pela cessdo de
beneficios diretos ou, simplesmente, pela preferéncia de empresas locais, na
contratacdo de servicos ou aquisicao de produtos. A campanha enumerava 10
passos considerados importantes para que o “prefeito do século XXI”, além de

bom administrador, torne-se “impulsionador do progresso econdémico local”.

O SEBRAE-PI, em face do que representam as MPE’s para a economia do
Estado, tem sérios desafios a enfrentar. O maior é, sem duvida, expandir 0os
micro e pequenos negocios, gerando oportunidades de emprego e obtencédo de
renda, melhorando, por conseguinte, a qualidade de vida da populacdo. Para que
isso ocorra, ha dificuldades a superar. A maior, talvez, esteja na propria estrutura
socioecon6mica do Estado, em que predominam os baixos niveis de producéo e
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produtividade, a concentracdo perversa de terras e de renda, a pouca oferta de
empregos (no campo e cidades), a falta de aproveitamento racional das
potencialidades naturais e, por ultimo, a conseqiéncia de tudo isso: a migracao
incontrolavel para centros maiores, inchaco urbano e violéncia, principalmente, na
capital (conforme Analise Situacional do Setor Saude no Estado do Piaui, da
SESAPI, 1997, p. 19-25). Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) indicam que o Piaui apresenta taxa de urbanizag&o entre as mais altas do
Pais (5,9% a. a.), com destaque para as regides com maioria populacional
urbana, tais como Teresina, com 83,3%; Floriano, 61,3%; Zona Litoranea, 58,6%
e Médio Parnaiba, 52,3%.

Outro parametro do desafio imposto ao 6rgdo é demonstrado, através dos
nameros apresentados pela SEFAZ/PI, através da Diretoria do CTE - Sul, os
quais dao conta de que, em 1999, foram registradas, em todo o Estado, 1879
empresas, sendo 1761 comerciais; 114 industriais e quatro prestadoras de
servigos. No entanto, foram canceladas 1538, das quais 1439 sado comerciais; 85,
industriais e 14, prestadoras de servigos, 0 que representa saldo de, apenas, 341

empresas — 0 que inspira cuidados e preocupacao.

E mais, estimativas do proprio SEBRAE-PI, baseadas em dados do IBGE,
Relacdo Anual de Informagfes Sociais (RAIS), Ministério da Fazenda e Instituto
Nacional de Seguridade Sociais (INSS), apresentadas no quadro, ilustram,
também, a dimenséo do desafio e a importancia do trabalho que o érgéo tera de
realizar em solo piauiense, salvaguardando o papel decisivo das MPE’s. Por este
guadro, vé-se, que as MPE’s desempenham, indiscutivelmente, papel de suma
importancia para a economia piauiense. Constituem as maiores empregadoras,
totalizando 39.436 estabelecimentos (99,21%). Isso sem considerar as inimeras
atividades informais, exercidas ao largo dos controles institucionais e legais e que

tém crescido ano apds ano, em face da reducéo na oferta de empregos:

TABELA 1 - DISTRIBUICAO DOS ESTABELECIMENTOS )
POR RAMOS DE ATIVIDADE E PORTE DAS EMPRESAS NO PIAUI

DISCRIMINACAO TOTAL % MICRO % PEQUENA % (I;-,AIEEII\'IADE % TOTAL
INDUSTRIA 2750 692 2580 93,83 135 4,91 35 1,26 100

COMERCIO 24.000 60,38 21.360 89,00 2.400 10,00 240 1,00 100
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SERVICO 13.000 32,70 12.480 96,00 481 3,70 39 0,30 100
TOTAL 39.750 100,00 36.420 91,62 3.016 7,59 314 0,79 100

FONTE: Relat6rio do SEBRAE-PI (Panorama da Micro e Pequena Empresa na Economia
Piauiense: tendéncias e perspectivas, 1997, p.16)

Diante do exposto, e com base no “Direcionamento Estratégico 1999-
2000”, vislumbram-se importantes mudancas na atuacdo do SEBRAE-PI, frente a
realidade do Estado, tendo em vista as caréncias que apresenta em sua base
econdmica e social e 0 que preconiza aquele documento, principalmente, no
tocante a “mudanca de estratégia” e “mudanca de foco”. E possivel que, a partir
da implantacdo definitiva do seu novo modelo, a instituicdo intensifigue suas
acOes e maximize a contribuicdo que tem prestado as MPE'’s e ao Estado, como

um todo.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Por se tratar de estudo descritivo, através do qual se pretende identificar as
bases informacionais sobre as quais os empreendedores se fundamentam para
criar, ampliar ou modernizar seus negocios, empregou-se, na realizacdo desta
pesquisa de campo, método quantitativo, porquanto é importante recorrer-se a
instrumentos estatisticos na coleta e na interpretacdo de dados, conforme
assinala RICHARDSON (1989, p. 29).

A tematica envolve, ainda, aspectos comportamentais dos pesquisados e,
por isso, os instrumentos de coleta de dados incorporam questdes de natureza
qualitativa. Tal decisdo baseia-se no que 0 mesmo autor ressalta ao admitir que
“... algumas vezes os imperativos impostos pela quantificagdo dos resultados
limitam o modo de coletar os dados, comprometendo, em parte, 0s objetivos que
se deseja atingir”. (p. 39)

Esta pesquisa realiza-se em dois momentos e em instituicdes distintas,
tendo em vista a complementaridade da acdo focalizada, empregando-se
instrumentos similares, a fim de se confrontarem situacbes sequenciais que
provavelmente ocorrem, quando alguém resolve iniciar seu préprio negocio. A

primeira, caracterizada pela busca de informacdes pelo empreendedor, no Balcdo
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do SEBRAE-PI. A segunda, referente & acdo concreta, quando esse individuo
registra sua intencdo ao cadastrar seu empreendimento em 6rgao oficial. No
caso, um dos postos da Secretaria da Fazenda Estadual. Ha, portanto,
destacada diferenga entre intencéo e fato consumado. Eis, portanto, a importancia
de confronta-los, observando como agem os empreendedores, nas duas
situacdes, principalmente, em relacdo a informacéo para negocios e ao principal

orgao que a disponibiliza, no Estado.

Isso posto, descrevem-se, a seguir, 0S sujeitos que participaram da
pesquisa, nos dois momentos, 0s materiais e 0s procedimentos empregados,

tanto na coleta de dados, bem como na interpretacéo dos resultados obtidos.

4.1 Sujeitos

No primeiro momento, pesquisaram-se 35 individuos, de ambos 0s sexos,
com idade igual ou superior a 18 anos, que se dirigiram ao Balcao da sede do
SEBRAE, em Teresina (PI), no periodo compreendido entre o dia 5 de setembro a
8 de novembro de 2000, em busca de informacdes, manifestando o interesse de
implantar, ampliar ou modernizar seu proprio negoécio. Essa caracterizacdo do
sujeito da pesquisa se faz necessaria tendo em vista: primeiro, o objeto da
pesquisa — informacdes para negdécios e, segundo, pelo fato de o SEBRAE-PI ser
procurado por outros sujeitos com finalidades e objetivos diversos dos interesses

diretos desta dissertacao.

Em outro momento, apos levantamento no CTE - Sul da SEFAZ/PI e
identificacdo prévia, foram selecionados, aleatoriamente, 10 individuos, de ambos
0s sexos e faixas etarias variaveis, que durante o periodo antes enunciado, no
gual se efetuou o levantamento no SEBRAE, registraram naquele posto de

atendimento, sua micro ou pequena empresa.

4.2 Instrumentos

Para coletar dados, utilizou-se no primeiro momento, da técnica de

entrevista estruturada, contendo questbes fechadas com diversas alternativas.
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Organizado em quatro blocos de questbes, o roteiro (ANEXO 1) aborda os

seguintes aspectos:

) o perfil social, econébmico e demografico do empreendedor - dados sobre
sexo, idade, escolaridade, procedéncia, experiéncia anterior, nivel de renda,

namero de pessoas na familia, situacdo de moradia e listagem de bens;

1)) informacdes sobre o negocio pretendido - descricdo das caracteristicas,
natureza e localizacdo do negdcio pretendido, acrescida de questdes relativas aos
motivos que levaram a abertura, & ampliacdo ou a modernizacdo do negocio,
fatores considerados importantes para obtencdo de sucesso e confiangca no

acerto da escolha;

[Il) utilizacdo de recursos informacionais - formas usadas para obtengédo de
informacgdes sobre negdcios, a freqiiéncia com que usa livros, jornais, revistas e
internet, qual a importancia de fatores como experiéncia, escolaridade e

informacé&o para o sucesso do empreendedor;

IV) informacdes relevantes para o negocio - que informacdes possui sobre o
negocio, o nivel de conhecimento sobre clientes, concorrentes e fornecedores,
como se considera para exercer a atividade e qual nivel de dificuldade encontrou
para se estabelecer, considerando-se obtencéo de crédito, informacéo, instalacao
etc. Exploram-se, ainda, outros motivos que influenciaram na decisdo do

empreendedor e, por ultimo, o estado de duvida e incerteza.

No segundo momento, no CTE — Sul da SEFAZ/PI, utilizou-se, também, de
entrevista estruturada, empregando-se roteiro simplificado, baseado no modelo
anteriormente usado no SEBRAE. As questdes, agrupadas de forma similar,

obedeceram a ordem:

) perfil do empreendedor;

1)} informacgdes sobre o0 negdcio que inscreveu na SEFAZ/PI (CTE — Sul);
1)} experiéncia anterior;

V) informacdes sobre negdécios;

V) opinides e sugestoes.
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No dltimo bloco de questbes, havia espaco para que O entrevistado
opinasse, livremente, sobre o assunto pesquisado, o que, em alguns casos,
conduziu a criticas e desabafos. A brevidade desse roteiro (ANEXO 2), justifica-
se pelo fato de a entrevista ter sido realizada por telefone, em horario comercial.

4.3 Procedimentos

Definido o roteiro de entrevista, com base nos resultados da aplicacdo do
pré-teste, iniciou-se a realizacdo dos trabalhos de coleta de dados, na sede do
SEBRE-PI, contando-se com a colaboracédo e apoio dos técnicos que atuam no

servico de orientacdo empresarial, prestada através do Balcéo.

A opcéo pela entrevista estruturada, para coleta de dados, se justifica por
se tratar de instrumento que possibilita contato préximo com o publico pesquisado
e permite, ao mesmo tempo, esclarecimentos imediatos, o que, no presente caso,
se fazia necessario, tendo em vista que, a clientela do SEBRAE-PI é formada por
pessoas com nivel de escolaridade que varia entre o alfabetizado ao pos-
graduado. H4, portanto, niveis de compreensdo variaveis, o0 que requer do
entrevistador, esforco e habilidade para adaptar o instrumento a cada situacao

apresentada.

Realizou-se cada entrevista, logo apds o cliente encerrar sua audiéncia
com o técnico que o atendera, fornecendo as informagdes, sobre a acéo por ele
pretendida (implantacdo, ampliacdo ou modernizacado de negdcio). Isso ocorreu,
durante o periodo supracitado, em dias e turnos alternados e/ou seguidos, tendo
em vista a necessidade de se identificar, também, em que dias da semana ocorria
maior procura pelo servico e quais as provaveis causas que motivam tais

demandas.

A escolha do momento, para a realizacéo da entrevista, logo apos o cliente
receber as orientacdes pleiteadas, teve importancia fundamental, diante dos fatos
que se pretendiam verificar com a presente pesquisa, pois era de se esperar que,
nesse momento, suas duvidas e incertezas, bem como seu desconhecimento
acerca de guestdes preliminares, tais como clientela, concorréncia, fornecedores,

demanda e lucratividade tivessem sido, pelo menos, em parte, esclarecidas, em
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niveis satisfatorios, através do servico que acabara de receber. Partindo-se
disso, acreditava-se ser possivel observar a abrangéncia e profundidade do
servico realizado pelo SEBRAE-PI, por intermédio da equipe que realiza a

orientagcdo empresarial.

Diante de cada entrevistado, delineavam-se, inicialmente, os objetivos do
trabalho e, mediante sua compreensao e anuéncia, iniciava-se 0 questionamento,
seguindo-se o0 roteiro passo a passo, explicando-se, em alguns casos, as
questdes que suscitavam duvidas ou incertezas. Isso ocorreu em lugar proximo
ao Balcdo, com todos 0s requisitos necessarios ao bom desenvolvimento do
trabalho, tais como: privacidade, conforto e seguranca, o que, além de facilitar a
acdo, para o entrevistador e o entrevistado, prolongava o contato que permitia
abordagem de outras questdes pertinentes ao tema investigado, como as que
envolvem habitos e costumes dos empreendedores piauienses, para 0s guais,
cunharam-se os termos ‘cultura da aparéncia’ e ‘cultura da esperteza’. Sobre o
primeiro assunto, que, acredita-se, €, também, causador de insucesso para micro

e pequenos empresarios, faz-se adiante, breve elaboracédo en passant.

A coleta complementar de dados, processada através de dados da
SEFAZ/PI — CTE — Sul, com o objetivo de confronta-la com a que se empreendeu
no SEBRAE-PI, ocorreu nos dias 20, 21 e 22 de novembro de 2000, apés
levantamento, realizado no arquivo do citado Centro. Para tal, conforme se
assinalou, anteriormente, utilizou-se roteiro simplificado aplicado por telefone, a
10 empresarios escolhidos, aleatoriamente. S&o proprietarios de negocios das
areas do comércio, da industria e da prestacdo de servicos, que concordaram,
prontamente, em responder as questdes, confiando que estédo, de alguma forma,

contribuindo para melhorar o quadro em que se encontram as MPE’s piauienses.

Como o objetivo dessas entrevistas, realizadas pelo telefone, era o de
coletar dados, para confronta-los com os obtidos através da pesquisa realizada no
SEBRAE-PI e sabendo-se que no CTE-Sul da SEFAZ/PI, sao registradas, por
més, cerca de 25 empresas, determinou-se, sob orientacdo de estatistico, que 10

entrevistas, atenderiam aos objetivos mencionados, anteriormente.
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Para a tabulacdo dos dados obtidos no primeiro momento, contou-se com a
assessoria de estatistico, que empregou, para tal, o programa Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS, versdo 10.1). Os resultados estdo expostos em
tabelas de percentuais e graficos, ilustrando e subsidiando os resultados obtidos,

com as entrevistas realizadas no SEBRAE-PI.

Os questionarios aplicados por telefone, com os 10 empresérios,
identificados através da SEFAZ/PI, foram tabulados manualmente e as questfes
que geraram depoimentos e desabafos, foram discutidas e exibidas, no capitulo

de apresentacao dos resultados.
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5 RESULTADOS E COMENTARIOS

Seguem os resultados da pesquisa realizada em dois momentos, conforme citado
anteriormente. Adotando-se a ldégica temporal dos fatos, apresenta-se, primeiro, a
realizada no SEBRAE-PI. Em seguida a realizada, através de levantamento processado

nos arquivos do CTE — Sul da SEFAZ/PI.

5.1 Resultados e discusséo da pesquisa realizada no SEBRAE-PI

O primeiro topico relatado refere-se a procura pelos servicos do Balcdo do
SEBRAE-PI, em cada dia da semana. Os dados coletados indicam fluxos alterados da
demanda nas quartas-feiras (31,43%) e quintas-feiras (22,86%), o que pode decorrer da
programagdo, as quartas-feiras, de palestras preconizadas no programa ‘“Brasil
Empreendedor”, do Governo Federal, que conta com a parceria do SEBRAE-PI. Isso
sugere que, mediante estimulo e acenos de incentivo por parte dos organismos oficiais, que
lidam com crédito, capacitacdo e informagao para negocios, € possivel despertar o interesse

da populagdo, em busca das “facilidades” anunciadas.
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Os dados, por outro lado, mostram declinio acentuado da procura as sextas-feiras

(11,43%), provavelmente por se tratar de finais de semana.
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® QUEM PROCURA O BALCAO

A TAB. 2 sintetiza os dados representativos do perfil dos clientes do Balcao, em

consonancia com o proposto no objetivo inicial da pesquisa.

TABELA 2 - RESUMO DO PERFIL SOCIAL, ECONOMICO E DEMOGRAFICO

CATEGORIA PERCENTUAIS DE OCORRENCIAS POR FAIXA
SEXO MA(SSS}EJBI(_SINO FE?I:/I7I’I\1T0
18 a 20 anos 21 a 25 anos 26 a 30 anos 31 a 35 anos
2,86 11,43 20,00 14,29
IDADE
36 a 40 anos 41 a 45 anos 46 a 50 anos Mais de 50 anos
37,14 2,86 5,71 5,71
ESCOLARIDA Até fund. completo  Até méd. completo Até sup. incompleto  Até sup. completo
DE 37,15 34,28 17,14 11,43
PROCEDENC Natural de Teresina De outro municipio De outro estado
1A 51,43 34,28 14,29
EXPERIENCIA Autbnomo Empregado privado Funcionario publico Outras
ANTERIOR 40,00 34,29 11,43 14,28
RENDA Até 3 S. M. Até 6 S. M. Até 10 S. M. Mais de 10 S. M.
FAMILIAR 37,14 40,00 20,00 2,86
N DE PESSOAS Até 4 pessoas Até 6 pessoas Até 8 pessoas Mais de 10 pessoas
NA FAMILIA 57,14 25,71 14,29 2,86
SITU Ag AO Casa propria Casa alugada Outra relacéo
DE 71,43 17,14 11,43
MORADIA

Fonte: pesquisa direta, realizada no SEBRAE-PI de set. a nov./2000
S. M. — salario minimo

Observando-se o primeiro item, que trata do sexo, a grande maioria entre os que
procuram o Balcdo em busca de informacgdes, para implantar, ampliar ou modernizar seu
negocio, ¢ constituida por homens (62,86%), confirmando a predominancia do sexo
masculino nas atividades empresariais, em Teresina. Por outro lado, pode indicar a
existéncia, ainda marcante na sociedade piauiense, de resquicios de antigos preconceitos
sociais, segundo os quais, a mulher compete gerir, preferencialmente, os negocios
domésticos, reservando ao homem o exercicio das tarefas externas de provimento e

abastecimento da familia. A inser¢do da mulher no mercado de trabalho, de fato, continua
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ainda, dificil, frente a existéncia de muitos preconceitos, conduzindo-a, inclusive, a
perceber remuneracdo inferior a do homem pelo desempenho das mesmas atividades,
mesmo atingindo nivel de produtividade idéntico ou superior. Dados do IBGE sobre
rendimento médio mensal nominal das pessoas com 10 anos ou mais, no Nordeste, aferidos
através da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNDA —1999), exemplificam a
condi¢do de subavaliagdo do trabalho feminino em relagdo ao masculino ao mostrar que,
enquanto o homem percebe 1,8 salario minimo, a mulher percebe apenas a metade (0,9).
Isso, apesar de ela apresentar, em média, mais anos de estudo (4,7 anos) do que ele (4
anos). Outro dado, que reforga as criticas sobre a situagdo contraditéria em que vive a
trabalhadora nordestina, ¢ a taxa de analfabetismo. Na regido, residem mais analfabetos

(28,7%) do que analfabetas (24,6%).

A faixa de idade com maior ocorréncia na procura do Balcio SEBRAE ¢ a que vai
dos 36 aos 40 anos (37,14%). Somando-se essa faixa com a anterior (31 a 35 = 14,29)
chega-se aos 51,43%, mais da metade do universo pesquisado. Deduz-se, portanto, que a
maior parte dos que procuram o Balcdo, manifestando os objetivos citados, ¢ constituida
por pessoas, com idade superior a 30 e inferior ou igual a 40 anos, com amplas condi¢des
fisicas e maturidade para decidir seu destino. O dado remete, ainda, as seguintes

indicagdes:

o o SEBRAE-PI ¢ ainda pouco conhecido entre os jovens, principalmente, por
aqueles que estdo iniciando ou poderiam iniciar alguma atividade empresarial,
como ¢ o caso de centenas de egressos das institui¢des piauienses de ensino

superior, formados a cada ano;

O o o6rgdo ¢ conhecido por quem ja se encontra, hd algum tempo, no mercado de
trabalho, exercendo alguma atividade. [Essa indicacdo ¢ reforcada por
resultados que apontam os trabalhadores autonomos e os da iniciativa privada,

como os clientes predominantes do Balcao, totalizando 74,29%.

Acerca da escolaridade, predominam, entre o0s que procuram orientacao
empresarial, os portadores de nivel fundamental (37,15%), seguidos pelos que
completaram o nivel médio tradicional ou equivalente (34,28%). Esses dados fornecem
indicacdes que reforcam a preocupacdo manifestada pelo Governo Federal, através do

MEC, segundo a qual o trabalhador brasileiro precisa de qualificagdo, para melhorar sua
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condigdo de emprego e de remuneragdo, justificando com isso seus esforgos para
incrementar o ensino médio profissionalizante e de empreendedorismo, através dos
Centros Federais de Educagdo Tecnologica (CEFETs). Apontam, como os maiores
interessados em obter informacgdes, sobre implantacdo, ampliacdo ou modernizacdo de
negocios, no SEBRAE-PI, os portadores dos citados niveis. Dessa forma, considerando-se
as duas faixas predominantes, conclui-se que 71,43% da clientela do Balcao, apesar das
consideracdes oficiais, possuem escolaridade média, acima da que predomina na regido
nordestina, conforme citagdo anterior. Por isso, ¢ possivel estabelecer com esses clientes
interlocugdes, abordando temas de razoavel complexidade técnica, tais como, pesquisa de
mercado, determinacao de clientela, composicao de prego, concorréncia etc., que sdo de

suma importancia para empreendedores neofitos.

Quanto a procedéncia, sabendo-se que Teresina abriga 714.318 habitantes (IBGE,
2000) dentre os quais, 676.596 residem no perimetro urbano, constituindo a principal fonte
arrecadadora de tributos no Estado - 76,13% do total - ¢ de se esperar que os dados
mostrem os nativos da cidade (51,43%), formando a maioria dos clientes que procuram o
Balcdo, com os objetivos anunciados. Percebem-se, ainda, os sinais da ocorréncia, rumo a
Teresina, de fluxo migratorio de pessoas provenientes de outros municipios e até de outros
estados. Sao naturais de outros municipios 34,28%, e de outro estado 14,29%,

representando 48,57% do total de entrevistados.

Em se tratando do item - experiéncia anterior - os trabalhadores autonomos (40%
dos entrevistados), seguidos pelos empregados da iniciativa privada (34,29%), formam o
maior contingente de clientes do Balcdo (74,29%). Sobre os primeiros, destaca-se o fato
de que, apesar de se identificarem como autdonomos sdo, na verdade, integrantes do amplo
grupo formado por camelds, biscateiros, vendedores ambulantes, trabalhadores avulsos
e/ou temporarios, que nao gostam de ser identificados como tais. Esses trabalhadores
informais formam, possivelmente, o exército dos incansaveis sobreviventes do atual
modelo econdmico vigente em paises capitalistas emergentes como o Brasil, que
privilegiam o capital e as grandes corporagdes, em detrimento das demandas sociais, nas
quais se incluem a educacdo, satide e atengdo aos micro ¢ pequenos empreendimentos, para
0s quais reservam pifias politicas de incentivo e apoio. Quanto aos empregados privados,
ndo ¢ dificil entender porque manifestam interesse em implantar seu proprio negécio. O

desemprego crescente nos centros urbanos e no campo provocado pela automagio e outras
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contradigdes do atual sistema econdmico, que coloca o capital acima do homem e de suas
necessidades, vem, a cada dia, for¢ando esses trabalhadores a se submeterem a
subempregos e a aceitagdo de salarios, cada vez mais irrisorios, que ndo satisfazem as suas
necessidades. Buscam, portanto, formas alternativas para complementar seus rendimentos.
Nao ¢ raro encontrar graduados realizando fungdes simples, aquém de sua qualificagdo, por

pura necessidade ou falta de oportunidade e opgao.

A andlise dos dados sobre renda familiar adicionada a andlise anterior que
identificam os maiores clientes do Balcdo, como sendo os “trabalhadores autbnomos” e
empregados privados, reflete o quadro de desemprego, subemprego e arrocho salarial, em
que vivem milhares de pessoas no Brasil. Esse quadro ¢ ainda mais grave em estados
como o Piaui, com alta concentracdo de renda e de terras e fraco incremento industrial.
Restam, portanto, aos cidaddos de boa fé, a aventura e o sonho de criar e/ou ampliar seu
proéprio negocio, melhorando, com isso, seu rendimento e, por conseguinte, sua vida. Eis o
porqué de a maioria, entre 0os que procuram o Balcdo, ser constituida por pessoas que

percebem, no maximo, seis salarios minimos (77,14%).

Sobre o niimero de pessoas na familia predomina o total de até quatro pessoas
(57,14%), indicando média proéxima dos padrdes predominantes na Regido, que ¢ de 3,7
(IBGE, 1999). E possivel que os casais, atualmente, tenham reduzido o niimero de filhos
para até dois, em face do nivel de esclarecimento, obtido por intermédio das campanhas de
controle da natalidade ou, até, por for¢a das proprias condi¢cdes socioecondmicas, em que
vive a maioria dos entrevistados, conforme assinalado, anteriormente. Baseando-se, ainda,
na taxa de fecundidade da Regido (2,59), de conformidade com o IBGE (1999), ¢ possivel
enquadrar a clientela pesquisada em faixa abaixo da média. Isso pressupondo-se que se

trate de modelo familiar, tradicionalmente conhecido, formado por pai, mae e dois filhos.

Analisando-se os dados sobre situacdo de moradia, ¢ possivel imaginar que, apos a
conquista da casa propria (sonho de milhdes de brasileiros), a meta seguinte seja a criagao
ou expansdo do proprio negdcio. Pelo menos, € isso que sugere o percentual obtido,
através da pesquisa; 71,43% dos que procuram o Balcdo do SEBRAE-PI, manifestando
interesse sobre negocios, sdo proprietarios do local onde residem. Pressupde-se, contudo,
que boa parte ndo detém, ainda, a posse definitiva do imovel, pois sao devedores de

agentes financeiros imobilidrios oficiais e/ou privados.
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Integra, também, esta parte de identificagdo do perfil, o levantamento dos bens de

consumo, parametro importante para determinar o grau de inser¢ao do sujeito na

sociedade, bem como seu acesso a servigos de informacgdo, formacdo, diversao e

entretenimento. A TAB. 3 resulta da indica¢do, por entrevistado, dos bens que integram o

patrimonio da familia, que lhe permite, como sujeito — integrar-se, socialmente e, como

trabalhador, exercer, dignamente, seu mister.

A primeira vista, os numeros parecem refletir, fielmente, as condi¢des dos

principais clientes do Balc@o, ou seja, “trabalhadores autonomos™ e da iniciativa privada,

com até dois filhos, proprietarios do local onde residem, com renda inferior ou igual a seis

salarios minimos, com nivel de escolaridade do fundamental ao médio, residentes em

Teresina etc.

TABELA 3 — BENS DE CONSUMO DO CLIENTE DO BALCAO

DISCRI’'MINACAO NUMERO %
1 Televisor 34 97,14
2 Radio 32 91,43
3 Telefone residencial 31 88,57
4 Telefone celular 17 48,57
5 Automovel 16 45,71
6 Assinatura de revista 13 37,14
7 Computador 9 25,71
80 Acesso a Internet 7 20,00
9 Motocicleta 6 17,14
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10 TV p/assinatura 2 5,71

TOTAL 35 -

FONTE: pesquisa direta...
Pergunta com resposta multipla — ndo totaliza 100%

O comentario inicial induz a se indagar: como ¢é possivel a aquisi¢ao de alguns

bens, por pessoas com tais rendimentos? E provavel que a resposta esteja no modelo de

credidrio atualmente praticado, que combina pequenas prestagdes com os prazos ditos “‘a

perder de vista”. Outro fato a ser considerado ¢ a popularizagdo com a conseqiiente

reducdo de preco de alguns produtos. Mediante o exposto, infere-se o seguinte:

a

o televisor ¢ o bem mais comum entre os pesquisados e constitui, portanto, o

meio de maior alcance para veiculagdo de informacdes de seu interesse;

o radio receptor ocupa o segundo lugar, na lista de bens possuidos pelos
entrevistados, o que indica que ainda é muito utilizado para captar informagdes,

apesar da televisao e da Internet;

o telefone, em face da privatizacdo do sistema e, mais, em func¢do da
concorréncia, esta acessivel a boa parte da populacdo, facilitando a execucao de
muitas agdes em casa ¢ no trabalho. O telemarketing é exemplo de sua

aplicacdo nos negocios;

o computador continua pouco usado por grande parcela da populagdo,
principalmente, quando se trata de micro € pequenos empresarios piauienses,
que nao descobriram, ainda, seu valor como ferramenta de trabalho. E provavel
que o fato decorra do desconhecimento sobre as vantagens e da falta de dominio
sobre o equipamento e menos pelo custo, tendo em vista as facilidades para

adquiri-lo, inclusive, a prazo;

0 acesso a Internet, de grande importincia na pesquisa de informagdes e
oportunidades de negocios, ¢ ainda pouco conhecido pelos entrevistados. O
custo do computador e dos servigos para estabelecé-lo sdo as justificativas mais

comuns para a nao utilizagdo da Rede.
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® INFORMACOES INFLUENTES

Identificar as informagdes mais influentes no processo de criagdo e ampliagdo de
pequenos negodcios € o segundo objetivo proposto na pesquisa. Nesse sentido, apresenta-se
o resultado, discutindo-se os dados, na tentativa de elucidar as influéncias que recebem os
empreendedores quando decidem agir, tendo em vista tais perspectivas. Com esse
propdsito, investigam-se, primeiro, as caracteristicas da acdo do empreendedor - se
implantacdo, ampliagdo ou modernizagdo; ¢ a natureza do negdcio em questdo — se €
comércio, industria ou servicos. Depois, explora-se o tempo médio, gasto pelo
empreendedor piauiense, cliente do Balcdo, para atualizar seu negbcio, seja através de

ampliacdo ou modernizagdo (TAB. 4).

TABELA 4 — INFORMACOES SOBRE O NEGOCIO

OBJETIVO NATUREZA DO NEGOCIO
INFORMACOES IMPLAN- | AMPLIA | MODER- | COMER-
TACAO -CAO NIZACAO CIO INDUSTRIA | SERVICOS OUTRA
QUANTIDADE 27 3 5 14 2 15 4
% 77,14 8,57 14,29 40,00 5,71 42,86 11,43

Fonte: pesquisa direta...

Implantar seu proprio negocio €, de longe, a principal vontade, manifestada por
quem procura o Balcdo (77,14%). A prestacdo de servigos €, por outro lado, o tipo de
negocio preferido, relatado por 42,86% dos entrevistados. Identifica-se, ainda, que alguns
entrevistados fazem ligeira confusdo ao definir a natureza predominante do negocio — se
comércio ou prestagdo de servicos ou, ainda, as duas coisas juntas — comércio com
prestacdo de servigos, a exemplo do que ocorre com alguns estabelecimentos que

comercializam produtos de informatica (hardware e software).

Dentre os empreendedores, exatamente 50% decidem expandir ou modernizar seu
negocio, so6 apds o quinto ano de atuagio no ramo. E provavel que isso seja reflexo de sua
inseguranga diante da politica econdmica praticada pelo Governo Federal. Afinal, at¢ bem
pouco tempo vivia-se sob a égide dos inesperados ““pacotes econdmicos”, que mudavam
bruscamente os rumos da economia, gerando panico e desespero. Diante disso e, também,

da falta de politicas de incentivo, o pequeno empreendedor resolve, entdo, reinvestir no
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proprio negocio so depois de se assegurar de que os riscos de falir foram afastados ou, pelo
menos, minimizados. E admissivel, ainda, que ndo dispondo de mecanismos que o
atualizem frente as inovagdes que ocorrem diariamente, esteja-se retraindo e perdendo
oportunidade de incorporar novidades ao negocio e, com isso, crescer. Ademais,
lembrando SOUZA NETO (1996), citado no capitulo 2, esses empreendimentos estdo
sujeitos, inclusive, a desaparecer se nao incorporarem constantemente vantagens

competitivas, tendo em vista a dindmica do mercado.

Os dados sobre natureza do negocio indicam preferéncia por atividades de
prestacdo de servigos em relacdo as comerciais, com diferenca percentual de 2,86% das
primeiras (42,86%) em relagdo as segundas (40%). E provavel que isso ocorra em fungao
da tendéncia que se julga muito explorada em Teresina — cidade com forte vocagdo para
tornar-se importante polo comercial na regido “meio norte”. De fato, segundo estimativa
do SEBRAE-PI baseado em dados do IBGE, RAIS, Ministério da Fazenda e INSS, existem
no Estado, aproximadamente 24.000 estabelecimentos comerciais, 13.000 prestadores de
servicos e 2.750 industriais. Sabedores disso ¢ natural que os empreendedores prefiram
negocios menos explorados. E possivel, ainda, que os custos de implantagio exergam,
também, influéncia diante da escolha entre explorar atividade comercial ou de prestagdo de
servicos, uma vez que, para a primeira, na maioria dos casos, os investimentos necessarios

sao maiores do que para a segunda.

Cruzando-se dados do perfil com as informagdes sobre o negécio pretendido,

obtém-se as seguintes indicagdes:

O a prestacdo de servigos ¢ a natureza de negdcio preferida entre 53,85% das

mulheres participantes da pesquisa;

o os homens manifestam igual interesse por atividades comerciais e por prestagao
de servigos (36,36%). Vislumbram, provavelmente, a possibilidade de unirem,
no mesmo empreendimento, as duas atividades (comércio com prestacao de

Servicos);

o as familias com até quatro pessoas, que predominam entre os entrevistados
(57,14%), preferem os negocios de prestacdo de servigos, possivelmente, para

dar continuidade a alguma atividade que realizam, informalmente
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© MOTIVOS QUE INFLUENCIAM

A questdo seguinte explora os motivos que mais influenciam na decisdo do

empreendedor diante do objetivo abordado, conforme GRAF. 2.

Observacédo pessoal sobre negécios 65,71

Oportunidade surgida
Aparec./crescimento de demanda
Experiéncia anterior

Outros motivos

Desemprego

Influéncia de parentes e amigos
Noticiario tv, jornal, revista.

Aposentadoria

GRAFICO 2 - MOTIVOS QUE INFLUENCIAM A ACAO DO EMPREENDEDOR

Os dados indicam que a observacdo pessoal sobre outros negocios ¢ o que mais
influencia na decisdo dos que pretendem implantar, ampliar ou modernizar um negocio
proprio. E o que 67,71% dos entrevistados manifestam. A seguir, oportunidade surgida e
aparecimento e crescimento de demanda, ambos com coincidentes 54,29%, constituem os

outros motivos de maior incidéncia, como indicadores sobre os quais se baseiam para
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tomarem a decisdo abordada. E cabivel imaginar-se, diante do fato, que a maioria dos
entrevistados agindo de forma aleatoria, sem empregar qualquer instrumento cientifico,
esteja, na verdade, influenciada por alguma tendéncia momentanea, dominante no
mercado, que se configura, equivocadamente, como oportunidade de negdcio. Essas
“ondas” ocorrem, comumente, ¢ sdo percebidas por varios profissionais da area, inclusive
técnicos do SEBRAE-PI e, at¢ mesmo, por individuos leigos e/ou de outras areas
académicas. Exemplo disso pode ser o que vem ocorrendo em Teresina, nos tltimos dois
anos, com a expansao, provavelmente, descabida, de postos de venda de combustiveis e
produtos afins. E possivel que exista oferta muito acima da demanda, o que pode resultar
no fechamento de alguns, em futuro proximo. Ademais, ha indicagdo de que a experiéncia
anterior € o terceiro motivo ressaltado por 40% dos entrevistados para agirem naquela

direcdo, o que estd dentro das expectativas.

© CONDICIONANTES DE SUCESSO

No que se refere aos fatores considerados importantes para o sucesso do negocio, o
GRAF. 3 mostra as tendéncias, predominando a capacidade para administrar como a mais
importante. E o que apontam 91,43% dos entrevistados®. Em seguida, elegem a
criatividade para diferenciar produtos e servicos (77,14%) e o acesso a informacoes
adequadas sobre o ramo escolhido, com 65,71% de indicagdes. Sobre os dados em geral,
ressalte-se o ultimo, no qual, apenas 14,29% dos entrevistados destacam o incentivo do
Governo como fator importante para garantir sucesso ao empreendimento, reafirmando a
critica, segundo a qual, o Governo, tanto no plano federal como no estadual (no caso, o do
Piaui), ndo apdia e nem incentiva os micros e pequenos empreendimentos. Outro destaque
¢ a mengdo da informacdo como fator importante para garantir sucesso dos pequenos
negocios, conforme referencia mais da metade dos entrevistados, o que demonstra seu

reconhecimento como insumo importante, indispensavel na pauta de quem decide

empreender. E possivel que estejam descobrindo oportunidades de alavancar seu negocio

® Este resultado confirma o dado obtido na pesquisa piloto realizada em Minas Gerais, sobre
“fatores condicionantes da mortalidade de empresas”, em que 54,4% dos entrevistados indicaram
“a presenca de um bom administrador’” como o fator condicionante mais importante para o
sucesso da empresa (VALE, 1998, p. 38)
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por meio do acesso a informacdo e ao seu uso adequado, transformando-a em
conhecimento para, em seguida, converté-la em bem econdmico e social, conforme

preconiza ALVIN (1998, p. 34).

O acesso a novas tecnologias foi mencionado por apenas 22,86% dos entrevistados,
0 que pode indicar limitagdes acerca da compreensdao e¢ do valor desse importante
diferencial, frente as mudangas e aos desafios impostos pela concorréncia, no atual

contexto socioecondmico.

Capacidade para administrar |91’43

Criatividade para diferenciar... | 77,14

Informacbes adequadas sobre o negdcio | 65,71

Disponibilidade de capital e m&o-de-obra :l 28,57
Acesso a novas tecnologias :l 22,86
Outra razéo :20

Incentivos do Governo :l 14,29

GRAFICO 3 — FATORES CONSIDERADOS IMPORTANTES

PARA O SUCESSO DO NEGOCIO

© CONFIANCA NA DECISAO

A confianca na decisdo de implantar, expandir ou modernizar um negocio
pressupde certo grau de conhecimento, dominio de algumas habilidades técnicas,
disponibilidade de recursos e informagdes acerca da atividade escolhida. Isso requer,

geralmente, a elabora¢do do que os especialistas chamam de “Plano de Negocios”, o que
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nem sempre acontece, induzindo as pessoas a agirem sob impulsos que, a primeira vista,
sao confundidos como oportunidade real de negdcio. A investigagdo sobre esse quesito

resultou nos dados, mediante os quais se estruturou o GRAF. 4:

E um negdcio de boa lucratividade 74,29

Tém experiéncia no ramo 65,71
E a realizacédo de um sonho
Conhece casos de sucesso
Outra razéo

Sente-se preparado

E 0 neg6cio do momento

Ha possibilidade de apoio do Governo

GRAFICO 4 — RAZOES DE CONFIANCA NA DECISAO

Percebe-se, de imediato, que héd tendéncia de as pessoas associarem o acerto na
atividade escolhida mais com o lucro que possa auferir, através da mesma, que com o fato
de se sentirem preparados, tecnicamente e financeiramente, para exercé-la. Pelo menos ¢
isso que indica a maioria dos entrevistados (74,29%). Denota, por outro lado, que a
necessidade de melhorar o rendimento ¢, na verdade, o principal propulsor de sua
motivacdo. Essa possibilidade ganha refor¢o considerando-se a renda média predominante
entre os pesquisados (TAB. 1). E provavel, no entanto, que esse dado, associado a
experiéncia no ramo, — indicada por 65,71% dos entrevistados como razao para confiar na
decisdo —, valide pelo menos, em parte, a existéncia de fato da oportunidade de negdcio.
Isso considerando-se, ndo mais o dado isolado, mas a tendéncia indicada pela combinagao
dos dois, o que se pode resumir na sentenga: “sei que da lucro, por que conhego o
negocio”. Sobre a realizacdo de sonho confessado por 48,57% dos entrevistados

considera-se normal e previsivel, tendo em vista razdes ja& abordadas, tais como:
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desemprego, subemprego, baixos saldrios, dentre outras. Ademais, como ressalta FILION

(2000), o empreendedor € ““‘Uma pessoa que imagina, desenvolve e realiza visdes™ (p. 31)

Quanto as outras duas razdes exploradas, diante das quais, coincidentemente,
14,29% dos entrevistados manifestaram a mesma posi¢do, podem-se emitir as seguintes

opinioes:

a ¢ possivel que, na realidade, existam mais negocio criados por influéncias
momentaneas, do que o dado indica, de forma similar ao que ocorre no “mundo da
moda”. Isso ndo se confirmou nesta pesquisa, provavelmente, em fun¢do dos
esforcos que o proprio SEBRAE-PI, vem empreendendo, através da orientacdo
empresarial € com o desenvolvimento do programa de mapeamento regional sobre
negocios existentes nos bairros da Capital. Os empreendedores, por outro lado,
podem estar comecando a entender que essa razdo de confianga, na maioria dos

casos € enganosa e, por isso mesmo, deve ser evitada;

o o baixo indice de entrevistados que acreditam na possibilidade de o Governo
apoiar os pequenos negocios pode ser justificado pelo descrédito e pela
desconfianga que, ha algum tempo, vem acometendo a comunidade piauiense,
tendo em vista a veiculacdo pela midia de inimeras dentincias de irregularidades
envolvendo institui¢des e autoridades dos trés poderes. Ademais, conforme se
mencionou anteriormente neste trabalho, o incentivo do Governo, como fator de
sucesso para o negocio, foi destacado por iguais 14,29% dos entrevistados (GRAF.

3).

O fato de apenas 17,14% confiarem na decisdo por se sentirem preparados denuncia
o carater informal com que a maioria dessas pessoas trata as questdes sobre a decisdo

explorada neste trabalho.

© CULTURA DA APARENCIA

Merece tratamento a parte o dado referente ao conhecimento sobre casos de

sucesso, como garantia de acerto do negécio escolhido, para 45,71% entre os respondentes
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da pesquisa (GRAF. 4). E comum ocorrer, no meio empresarial, tendéncia de se copiar o
que se pressupOe ser um bom negocio. Verifica-se isso, na maioria das vezes, baseando-se,
apenas, no que seja possivel perceber a olhos nus sem nenhuma investigacao, que enfatize
a demanda existente e a experiéncia exigida. E possivel que se trate de tendéncia
permeada por habitos e costumes ditados, mais pelas regras de consumo veiculadas pela
midia, do que pela cultura — no que se refere aos padrdes, crengas e atitudes em funcao das

quais agem as pessoas, conforme observa MURDOCK citado por CHINOY (1993).

Dessa forma, depara-se com manifesta¢do tortuosa, que se denomina a priori, neste
trabalho, de ‘cultura da aparéncia’ referindo-se, de um lado, ao comportamento do
empresario que, na tentativa de impressionar seus pares com o pseudo-sucesso
conquistado, investe mais no plano pessoal do que no empresarial — aparentando, com isso,
boa condicdao econdmica e financeira. De outro lado, iludido pelas impressdes, encontra-se
o candidato a empreendedor influenciado pelo que vé — decidido, entdo, a copiar o
empreendimento que acredita “bem sucedido”, tendo em vista a falsa capacidade de
consumo exibida por seu proprietario. Refor¢cam essa indicag@o outros dados comentados
anteriormente tais como, a observacao pessoal sobre outros negocios, como fator de

motivacdo (GRAF. 2) e lucratividade, como razao de confianca na decisdo tomada (GRAF.

4).

Convém, outra vez, lembrar FILION (2000) ao chamar aten¢do para o que

denomina de ““oportunidades armadilhas™:

- a primeira ¢ a sedugdo das coisas da moda, que a primeira vista se apresenta como algo

fantastico, mas sem durabilidade. Sao como “fogo de palha”;

- a segunda ¢ a tentag@o de se colocar o lucro antes da vocagao.

® RECURSOS INFORMACIONAIS INFLUENTES

O objetivo seguinte ¢ identificar os recursos informacionais que exercem maior
influéncia no universo pesquisado. Tenta-se, por um lado, verificar os veiculos e meios
utilizados por empreendedores para obter informacdes sobre negdcios e, por outro lado,

analisar a estratégia empregada pelo SEBRAE-PI para dissemina-las. Pretende-se, com
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1sso, obter informagdes e oferecer sugestdes para que a instituicdo maximize seus

resultados. Os dados obtidos, mediante indicacdo dos entrevistados, estdo dispostos na

TAB. 5.

TABELA 5 — FREQUENCIA DE USO DOS RECURSOS INFORMACIONAIS

RECURSO OU MEIO

FREQUENCIA DE USO (%)

NUNCA | RARAMENTE | AS VEZES | SEMPRE

1 Televisao -

2 Conversa com amigos 2,86
3 Jornais 5,72
4 Revistas 5,72
5 Livros 22.86
6 Radio 14,28
7 Internet 68,57
8 Folhetos/panfletos 22,86
9 Cursos/treinamentos 17,14
10 Associacoes de classe 62,86
11 Outro recurso ou meio 84,38
12 Outdoors 45,71

2,86
17,14
25,71
17,14
34,29
5,72
25,71
22,86
20,00
9,38
28,57

20,00
28,57
25,71
28,57
34,29
34,29
8,57
40,00
48,57
8,57
3,12
22,86

80,00
65,71
51,43
40,00
25,71
17,14
17,14
11,43
11,43
8,57

3,12

2,86

Fonte: pesquisa direta

A observagao dos resultados obtidos enseja os seguintes comentarios:

0 a veiculagdo de informacgdes através da televisdo alcangca o maior nimero de

empreendedores, apresentando, portanto, os melhores niveis de utilizagdo, pois

80% dos entrevistados relatam que sempre usam o televisor para se informar e

20%, as vezes;

O para 65,71% a troca de idéias com amigos e parentes ¢ o meio sempre usado

para obter informagdes sobre negdcios, revelando, outra vez, o carater informal

de como o cidaddo comum trata a maioria de seus assuntos comerciais,

inclusive, aqueles cuja importancia merece as melhores atencdes, visto que

envolvem, além de recursos, expectativas e esperanca de conquistarem dias

melhores. Isso ¢ reforcado com o dado sobre razdo de confianca no acerto do

negbdcio, em que apenas 17,14% manifestam seguranga por se sentirem

preparados tecnicamente e financeiramente (GRAF. 4);



as informagdes veiculadas por meio de jornais de circulacao didria sdo sempre
lidas por 51,43% dos entrevistados, o que, tendo em vista o custo de
manutengdo, pode representar boa alternativa para divulgarem produtos e

servigos voltados para as MPE’s;

as revistas, em geral, apresentam razoavel penetragdo entre os entrevistados,
destacando-se como o terceiro meio de obtengdo de informagdao sempre

utilizado por 40% dos respondentes;

apenas 34,29% dos entrevistados relatam que, as vezes, utilizam livros para
obter informagdes, o que pode refletir, de certa forma, o pouco habito de leitura

do povo brasileiro, em geral;

o radio ¢ utilizado raramente e as vezes por 34,29% dos entrevistados para
obtencdo de informagdes, revelando média apreciavel de seu alcance na zona
urbana, frente a outros veiculos que incorporam maiores vantagens ¢ melhores

desempenhos tais como a televisao e a Internet;

68,57% revelam que nunca utilizam a Internet para se informar, o que corrobora
dados anteriormente relatados, acerca de bens possuidos. Indica, por outro
lado, o desconhecimento e o despreparo dos micro e pequenos empreendedores
na utilizacdo desse importante recurso para captacdo de informagdes e para

criacdo de oportunidades de negocios;

folhetos e panfletos sdo, as vezes, utilizados por 40% da clientela pesquisada, o
que pode despertar atencdo para a relacdo custo/beneficio, tendo em vista que
sao muito empregados pelo SEBRAE, apresentando invariavelmente excelente
acabamento, o que revela seu alto custo de produ¢do, frente a uso apenas

relativo;

cursos € treinamentos constituem, as vezes, meios para obteng¢do de
informagdes para 48,57% dos entrevistados, o que revela bom comeco para

inser¢do de programas mais abrangentes e mais eficazes;

o fato de as associacdes de classe nunca serem utilizadas por 62,86% dos
entrevistados aponta para as seguintes possibilidades: primeiro, para a
inexisténcia de qualquer forma de organizagdo social desses sujeitos; segundo,

se hd alguma forma de organizacdo, seu desempenho ¢ incipiente ou quase
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inexistente, principalmente, no tocante a informac¢do e orientacdo sobre

oportunidades de negocios;

0 os outdoors nunca sdo utilizados por 45,71% dos respondentes e raramente por
28,57%, demonstrando baixa eficacia desse “moderno” recurso informacional,

tendo em vista os sujeitos e objetivos explorados nessa pesquisa;

© FATORES DE SUCESSO DO EMPREENDEDOR

No quesito seguinte exploram-se algumas qualidades ou atributos que comumente
sdo realcados como fatores importantes para que o empreendedor, enquanto sujeito da agao

de empreender, obtenha sucesso através do investimento pretendido. As respostas obtidas

estdo dispostas na TAB. 6.

TABELA 6 - FATORES IMPORTANTES

PARA O SUCESSO DO EMPREENDEDOR

NIVEL DE IMPORTANCIA (%)
ATRIBUTO ou FATOR

BAIXO MEDIO ALTO MUITO ALTO
1 Vocagao para o negocio - 8,58 45,71 45,71
2 Reciclagem de conhecimento - 11,43 45,71 42.86
3 Acesso a informagao - 2,86 57,14 40,00
4 Experiéncia no ramo 2,86 20,00 40,00 37,14
5 Capital financeiro - 25,72 45,71 28,57
6 Boa escolaridade 2,86 28,57 42,86 25,71

Fonte: pesquisa direta

A analise dos resultados obtidos desvela as seguintes possibilidades:

O ter vocagdo para o negocio ¢ atributo comumente considerado importante, tanto por
leigos como por profissionais. A pesquisa demonstra que, coincidentemente,

45,71% consideram seu nivel de importancia, para obter sucesso, alto e muito alto,
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totalizando 91,42%, somando-se as duas faixas que se encontram acima do ponto

médio da tabela;

reciclar conhecimento ¢ outro fator para o qual os empreendedores despertam
consideravel aten¢do, pois 45,71% lhe atribuem nivel de importancia alto e
42,85%, muito alto — o que refor¢a o argumento de que o conhecimento ¢ a
informacao, na atual conjuntura social e politica de globalizacdo de mercado, vém

despertando interesse e aten¢do, conforme itens 2 ¢ 3 da TAB. 6.

o acesso a informagdo ¢ o fator que alcanca os maiores indices na escala de
importancia para os entrevistados, pois 57,14% consideram-no em alto nivel e 40%,
muito alto, totalizando surpreendentes 97,14% - considerando-se as duas faixas
superiores da tabela. E indicagio de que a informagdo, enquanto insumo que
agrega valor a produtos e servicos vem despertando aten¢do até mesmo nas

camadas humildes da populagio;

a experiéncia no ramo ¢ considerada como fator de alta importancia por 40% dos
entrevistados e muito alta por 37,14% , indicando, portanto, que para 77,14% esse

requisito ocupa lugar de destaque em sua escala de valores;

dispor de capital financeiro para investir ¢ considerado como de alto nivel de
importincia para 45,71% dos respondentes e muito alto para 28,57%, o que esta
dentro das expectativas considerando-se o nivel de renda prevalecente entre os
pesquisados. Nao se pode ignorar o fato de 25,72% considerar médio, o nivel de
importancia desse fator, tendo em vista a possibilidade de se conseguir empréstimo,

apesar das dificuldades que relataram,;

ter boa escolaridade ¢ requisito cada vez mais exigido no mercado globalizado.
Nesse sentido percebe-se que hd movimento crescente na sociedade no sentido de
se obter novos conhecimentos, as vezes extrapolando os niveis formais. Observe-
se, por exemplo, o crescimento da oferta de vagas nos cursos superiores € em

cursos de linguas estrangeiras, principalmente, inglés e espanhol;
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® INFORMACOES RELEVANTES PARA O NEGOCIO

Exploram-se nesta se¢do, inicialmente, as informagdes que o investidor possui
sobre o negocio pretendido, a fim de que se possa avaliar seu dominio sobre aspectos
essenciais, que, uma vez identificados e assimilados, se constituem vantagens e facilidades

e, por isso, condicionantes positivos para obtencao de €xito no empreendimento.

Diante do elenco de alternativas apresentadas, assinalaram aquelas, sobre as quais

possuiam alguma informacao, o que resulta no GRAF. 5.

Mercado consumidor
Linhas de crédito
Ma&o-de-obra necessaria
Demanda

Ambiente de atuacéo
Custos de producéo
Margem de lucro
Tecnologia

Novos produtos e servicos
Associacgdes e sindicatos

Leis, normas e regulamentos

GRAFICO 5 — INFORMACOES QUE O EMPREENDEDOR POSSUI

Baseando-se nas respostas apresentadas ¢ possivel emitir as seguintes

consideracgdes:

o diante do questionamento prevaleceu, mais uma vez, o carater informal, tendo em
vista que as informagdes, que 60% dos respondentes dizem possuir, acerca do
mercado consumidor, foram obtidas de forma aleatdria, casual ou espontanea, sem
aplicacdo de nenhum método ou técnica, que lhe assegurasse confiabilidade e

comprovagao;
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¢ provavel que os 45,71% que relatam possuir informacdes sobre linhas de crédito
estejam-se referindo as informacdes repassadas durante as palestras do programa
“Brasil Empreendedor”, o que restringe sua abrangéncia para as trés principais

instituigdes bancarias que participam do citado programa: CEF, BNB e BB;

os 45,71% que se dizem informados sobre mao-de-obra necessaria referem-se, na
maioria dos casos, somente a quantidade necessaria e ndo a qualidade, ou seja o
conhecimento que detém, ou deve deter esses profissionais, que assegure o bom
desempenho das atividades que pretenda implantar ou desenvolver, o que revela

contradi¢do tendo em vista a énfase dada ao conhecimento qualificado na TAB. 6;

tanto a demanda como o ambiente de atuacdo que 31,43% dos entrevistados,
coincidentemente, dizem possuir informagdes estdo relacionados, provavelmente,
ao ambiente restrito no qual vivem, qual seja o bairro e no maximo a zona
geografica da cidade. Isso, também, sem o emprego de qualquer método ou técnica

que assegure qualidade e eficacia as informacgodes;

as informagdes sobre custos de producdo e margem de lucro apropriadas por
coincidentes 22,86% dos entrevistados estdo, possivelmente, baseadas em pequenas
operacdes de compra e venda de produtos que comercializam como vendedores
informais ou ainda por intermédio de pequenos proprietarios e prestadores de
servigos, haja visto a utilizacdo da conversa com amigos e parentes como segundo

meio ou recurso mais empregado para obten¢do de informagdes;

as informagdes sobre tecnologia e novos produtos, que somente 11,43% dizem
possuir, revelam, por um lado, parte da fragilidade da decisdo que pretendem
tomar, pois sem acrescerem qualquer diferencial a atividade pleiteada ¢ provavel
que simplesmente copiem algo existente. Por outro lado, podem demonstrar a
distancia e o desconhecimento ainda prevalecentes entre os cidaddos comuns acerca

de temas amplamente abordados nas academias e nos centros de pesquisas;

o fato de somente 5,71% revelarem possuir informagdes sobre associagdes e
sindicatos e, também, sobre leis, normas e regulamentos desperta preocupacio,
tendo em vista que pode demonstrar, no primeiro caso, o desconhecimento acerca

do valor e da importancia do associativismo na defesa dos interesses da categoria e,
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no segundo caso, o risco de se surpreenderem com o peso dos encargos tributarios

somente apos implantarem e legalizarem seus negocios;

Do cruzamento de dados sobre o seu perfil com as informacdes que possuem 0s

empreendedores ¢ possivel relacionar as seguintes observagoes:

as mulheres concentram mais informacdes acerca das linhas de crédito
(76,92%), mercado consumidor (69,23%) e mao-de-obra necessaria (61,54),
enquanto os homens ressaltam mais as relacionadas ao mercado consumidor
(54,55%), ao ambiente de atuacao (45,45%) e a mao-de-obra necessaria

(36,36);

os autdnomos afirmam estar melhor informados sobre mercado consumidor

(78,57%), linhas de crédito (57,14%) ¢ mao-de-obra necessaria (42,86%);

os residentes em Teresina e os portadores de nivel superior incompleto
apresentaram indicagdes sobre posse de informagdes muito proximas e
ordens de escolha similares: mercado consumidor, linhas de crédito e méo-

de-obra necessaria;

os portadores de nivel médio estdo mais informados acerca das linhas de
crédito (60%) e da margem de lucro, do mercado consumidor e da mao-de-

obra necessaria, alcangando cada um dos trés itens 40% das indicagoes.

Percebeu-se em todas as faixas de escolaridade que as variagdes sobre posse de

informagdes sdo minimas, prevalecendo as relacionadas ao mercado consumidor, mao-de-

obra necessaria e linhas de crédito, o que pode significar caréncia de informagdes, ainda,

acentuada, dessa clientela, tendo em vista os baixos niveis de conhecimento apresentados

sobre outros fatores, tais como tecnologia, novos produtos e/ou servicos, associagdes e

sindicatos. Isso considerando-se suas pretensdes de se estabelecer, se expandir e/ou se

modernizar.
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Diante do que expde VIEIRA (1993), ao destacar o valor da informagdo e da
tecnologia da informacdo, na sociedade do conhecimento, pode-se considerar o quadro
preocupante. Isso, principalmente, tendo em vista as caracteristicas do atual contexto

mercadoldgico marcado por acirradas disputas.

© CONHECIMENTO SOBRE O RAMO PRETENDIDO

Outro parametro que se acredita valido para analisar a posse de informacgdes
relevantes para o negdcio, bem como para o estado informacional do empreendedor, ¢
através da investigagdo de seu nivel de conhecimentos sobre o ramo pretendido ou
exercido, que envolvem clientes, concorrentes, fornecedores e colaboradores. E possivel
que o alcance de altos niveis de conhecimento, acerca desses fatores, aumente as
possibilidades reais de o empresdrio obter éxito ou, pelo menos, de reduzir,

substancialmente, os riscos de faléncia prematura.

A compilacao dos dados obtidos nesta investigacdo, junto aos pesquisados, estd

disposta na TAB. 7.

TABELA 7 — NIVEL DE CONHECIMENTO SOBRE O RAMO OBJETIVADO

NIVEL DE CONHECIMENTO (%)

FATORES . )
BAIXO RAZOAVEL BOM OTIMO
1 Clientes 5,71 22,86 54,29 17,14
2 Colaboradores 20,00 22,86 42,86 14,29
3 Concorrentes 5,71 42,86 37,14 14,29
4 Fornecedores 20,00 34,29 40,00 5,71

Fonte: pesquisa direta

Insiste-se, inicialmente, ressalvando que a maioria dos entrevistados ao se reportar

aos fatores analisados considera-os apenas em seu ambiente mais restrito, ou seja, na rua,
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no bairro e, no maximo, na regido onde pretende instalar ou ampliar o negdcio. Nao
contempla, portanto, a possibilidade de que ao se estabelecer como micro ou pequeno
empresario, estara de fato integrando ampla rede de relagdes, que transcende os limites da
rua, do bairro, da regido, da cidade e, qui¢éd do estado e, até, do pais. Afinal, o advento da
globalizacdo do mercado rompeu os limites estabelecidos pelas fronteiras fisicas.

Baseando-se, entao, nos numeros da TAB. 7, ¢ possivel estabelecer que:

o os 54,29% que afirmam possuir bom nivel de conhecimento sobre clientes estdao se
referindo as pessoas proximas de seu convivio didrio, com as quais pretende contar
também como clientes. Outra possibilidade, considerando-se quem ja se encontra
estabelecido formalmente ou informalmente, ¢ que esteja-se referindo de fato a
pequena clientela que possui e espera manter. Em todo caso, ndo enquadra o
cliente como segmento socioecondmico caracterizado por género, faixa de renda,
escolaridade, faixa etaria, descendéncia e/ou por outras particularidades ou

peculiaridades;

a apesar de os percentuais sobre colaboradores ndo despertarem grandes atengdes,
tendo em vista que 42,86% possuem bom nivel de conhecimento sobre os mesmos
e 22,86% razoavel, alerta-se para o fato de que a maioria dos entrevistados, como
se constatou na entrevista, tenha dificuldades para identificar e definir esses
agentes, restringindo-os, portanto, ao ciclo de parentes e amigos, que apdiam sua

1déia;

o os 42,86% que acreditam possuir razoavel nivel de conhecimento sobre os
concorrentes conhecem apenas aspectos aparentes daqueles individuos
estabelecidos na rua ou no bairro, onde pretendem implantar seu negodcio.
Desconhecem, portanto, outros concorrentes mais distantes ¢ mesmo daqueles
préximos nada ou pouco sabe sobre quanto fatura, qual seu lucro real, seu poder de
compra ¢ relagdes comerciais, quem sdo seus fornecedores e se possuem outros

negocios, além do que supde que conhecem;

a os dados sobre fornecedores sdo preocupantes, uma vez que as duas faixas mais
baixas da tabela totalizam mais da metade dos entrevistados, que dizem possuir
niveis de conhecimento razoavel (34,29%) e baixo (20%). A preocupagdo ¢

justificada, tendo em vista a possibilidade que existe de esse investidor vir a se
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tornar refém de um tUnico fornecedor — o que inviabilizara seu empreendimento,

dependendo da existéncia ou ndo de outras alternativas de fornecimento;

Em todo caso, deve-se reconhecer que poucos entrevistados arriscam-se a

responder que possuem niveis 6timos de conhecimento sobre os fatores supramencionados.

Alguns por desconhecimento e incapacidade de identificar e definir claramente todos os

fatores apresentados, outros por entendé-los e admiti-los somente no seu ambiente

proximo, conforme se alertou.

© PREPARACAO PARA O NEGOCIO

Ressalta-se, aqui, a importancia para o empreendedor, principalmente o iniciante,

da atencdo para aspectos relacionados a sua propria preparacdo, a fim de que realize,

satisfatoriamente, seu intento. Nessa perspectiva, procura-se aferir, através de quadro de

conceitos sobre alguns atributos, o nivel de preparacdo, em que ele proprio julga

enquadrar-se, até mesmo, para alertd-lo da necessidade de aprimorar sua condi¢ao e com

1sso maximizar suas possibilidades de acerto e, conseqiientemente, de sucesso. O resultado

dessa aferi¢do apresenta-se na TAB. 8.

TABELA 8 —- NIVEL DE PREPARACAO PARA O NEGOCIO

ATRIBUTO NIVEL DE PREPARACAO (%)

CON%lIJQAO MAL MEDIANEAMENT BEM MUITO BEM
1 Apoiado 11,43 20,00 40,00 28,57
2 Assessorado 22,86 34,29 25,71 17,14
3 Qualificado 11,43 28,57 45,71 14,29
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4 Informado 2,86 34,29 51,43 11,43

5 Capitalizado 45,71 45,71 8,57 -

Fonte: pesquisa direta

Da observacdo sobre os atributos e respectivos percentuais indicados, pode-se

inferir que:

o os 40% que se dizem bem apoiados complementam a informag¢ao apontando, como
apoiadores, mais as pessoas proximas - membros da familia e amigos - do que

entidades e institui¢des publicas e/ou privadas;

O os numeros sobre assessoria denunciam por um lado, o desconhecimento acerca do
valor e da importancia desse servigo para area das MPE’s e, por outro, a
indisponibilidade de assessores acessiveis ao pequeno empreendedor, tendo em

vista a sua pouca ou nenhuma capacidade de pagamento por estes servigos;

o tendo em vista que a experiéncia anterior foi apontada por 40% dos entrevistados
como motivo de influéncia e que, apenas, 17,14% se dizem preparados para confiar
na decisdo, pode-se intuir que os 45,71% que se julgam bem qualificados para o
negocio (item 2, TAB. 8), estejam confundindo este atributo ou condi¢do com a

experiéncia anterior;

a ¢ provavel que os 51,43% que se consideram bem informados estejam-se referindo
a aspectos pontuais relacionados a mercado, mao-de-obra necessaria e linhas de
crédito.  Entretanto, tendo em vista que, como verificado anteriormente,
manifestam caréncia e desconhecimento sobre outros aspectos como, tecnologia,
associagdes e sindicatos, leis e regulamentos, considera-se que haja imprecisdo na
defini¢dao dessa condicdo. De fato, dado a complexidade e amplitude do termo ¢
provavel que nao assimilem a informagdo para negocios como a que “inclui
informacgdes mercadoldgicas, financeiras, sobre bancos e empresas, leis e
regulamentos de impostos, informagdes econdmicas e comerciais, bem como
informacéo factual sobre o ambiente no qual os negdcios se realizam” conforme
assinala VERNON (citado por CAMPELLO 1997, p. 150). E provavel, ainda, que

estejam confundindo “informacéo circulante” — sem interesse direto ou indireto
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para o negdcio — com ““informacdo estruturante”, na perspectiva abordada por
FILION (2000);

o o fato de 91,42% se considerarem medianamente e mal capitalizados condiz com a
condi¢do da clientela pesquisada. Confirma, por outro lado, a dificuldade de acesso
ao crédito que o cidaddo comum enfrenta para se estabelecer como micro ou

pequeno empresario;

© DIFICULDADES ENFRENTADAS

E comum ouvir-se entre os micro e pequenos empreendedores relatos dando conta
das dificuldades que tém ou tiveram de enfrentar para implantar, ampliar e/ou modernizar
seus negocios. Identificar o grau de cada uma dessas dificuldades, na visdo do
empreendedor pode inspirar o estabelecimento de estratégias e politicas que contemplem
essas necessidades, contribuindo, dessa maneira, para fortalecer e expandir as MPE’s. A

investigacao sobre essas questdes resultou na elaboracao da TAB. 9 que segue:

TABELA 9 — DIFICULDADES PARA IMPLANTAR,
AMPLIAR E/OU MODERNIZAR O NEGOCIO

GRAU DE DIFICULDADE (%)

REQUISITO )
PEQUENO MEDIO GRANDE ENORME
1 Crédito 2,86 20,00 48,57 28,57
2 Instalagdo 40,00 20,00 28,57 11,43
3 Qualificagado 34,29 48,57 11,43 5,71
4 Informacéo 28,57 48,57 20,00 2,86
5 Empregados 77,14 11,43 8,57 2,86

Fonte: pesquisa direta
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Os resultados encontrados confirmam algumas indicacgdes obtidas, através de dados

discutidos anteriormente. Sendo observe-se o seguinte:

O o acesso ao crédito para o micro e pequeno empreendedor, tendo em vista sua
condicdo socioecondmica €, na sua opinido, um dos maiores entraves para que
realize seu projeto. E o que justifica 48,57% o fato de os entrevistados apontarem,

como grande o grau de dificuldade para obté-lo e 28,57% considera-lo enorme;

0 o pequeno grau de dificuldade que ressaltam 40% dos respondentes para se instalar
ocorre, supostamente, em face da utilizagdo de parte da propria residéncia para tal,

visto que ¢ comum recorrer-se a essa medida para reduzir custos;

o os entrevistados consideram o grau de dificuldade para se qualificar entre médio
(48,57%) e pequeno (34,29%), possivelmente, por saberem que o SEBRAE-PI
mantém programacao mensal de cursos voltados para capacitagao e qualificagdo de

micro e pequenos empreendedores;

o obter informagdo para a maioria (77,14%) dos entrevistados (item 2 da TAB. 8) ndo
se constitui tarefa de grande ou de enorme dificuldade. Isso se justifica,
possivelmente, em face da atuacdo e participagdo do SEBRAE-PI, através do
Programa “Brasil Empreendedor”, realizando palestras e disponibilizando seus
produtos e servigos para os participantes e demais interessados, que se dirigem ao

orgdo por alguma razao;

o conforme se comentou anteriormente, face a necessidade de reduzir custos, € muito
comum, nas MPE’s o emprego de mao-de-obra familiar. Dai, provavelmente ser
considerado pequeno, para 77,14% dos entrevistados, o grau de dificuldade para
conseguir empregados. E nessa utilizagdo de méio-de-obra doméstica que, na
opinido do socidlogo Domenico De Masi (em sua visita ao SEBRAE Nacional em
maio/2000), repousa a causa ¢ o diferencial da micro e pequena empresa em relagao

a grande — para nao sofrer de Stress — tdo comum a esta ultima;

© OUTRAS INFLUENCIAS
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E possivel que outros motivos exercam influéncia sobre a decisdo do
empreendedor, além dos verificados até este momento. Nessa perspectiva, busca-se,
também, identifica-los e discuti-los para, posteriormente, sugerir medidas que possam
contribuir com 6rgaos e entidades, que lidam com o incremento de tais iniciativas, em suas

acoes. O resultado desse questionamento ¢ a seguir apresentado no GRAF. 6.

Necessidade de aumentar ganhos 94,29

Percepcao de oportunidade no mercado
Tempo disponivel

Insatisfacdo com a atividade atual
Acesso a nformacédo sobre negdcios
Incentivo do Governo

Outros motivos

GRAFICO 6 — OUTROS MOTIVOS QUE INFLUENCIAM A DECISAO DE
IMPLANTAR, AMPLIAR E/OU MODERNIZAR O NEGOCIO.

Os dados revelam mais indicacdes e respaldam outras anteriormente abordadas.

Observe-se, portanto, o seguinte:

O a maioria dos entrevistados, ou seja, 94,29% necessitam aumentar seu rendimento
e, por isso, anseiam por oportunidade para criar ou melhorar seu proprio negocio.
Isso ocorre em face da situacdo em que vive a maior parte do universo pesquisado:
pessoas com renda igual ou inferior a seis salarios minimos e atuando
informalmente ou como “auténomo”, enfrentando dificuldades de toda sorte para a

manuteng¢ao propria e de sua familia (TAB. 2);

o a percep¢do de oportunidade no mercado alegada por 71,43% como motivo para
decidir, pode estar fundamentada sobre as mesmas bases informais, ressaltados

anteriormente (GRAF. 6). Mostra, por outro lado, coeréncia com outros dados
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sobre motivacio e confianca na decisdo tomada (GRAF. 4). E provavel, ainda, que
estejam confundindo idéia de negdcio com oportunidade de negdcio, conforme

alerta FILION (2000).

Q os “autonomos” formam o maior contingente entre os entrevistados seguidos pelos
empregados da iniciativa privada. E possivel que isso explique o fato de 54,29%

alegarem tempo disponivel como outro motivo para justificar sua pretensao;

O a insatisfagdo com a atividade atual que 28,57% apontam como motivo para
pretender outro “meio de vida”, pode estar relacionada a baixa remuneragdo e a

inseguranga do trabalho informal;

0 algumas pessoas provavelmente foram atraidas ao SEBRAE-PI em face da
publicidade veiculada pelos meios de comunicacdo, divulgando “facilidades”
disponiveis através do Programa “Brasil Empreendedor” (GRAF. 1). Portanto, ¢ de
se supor que esses 25,71% que se dizem motivados por terem obtido acesso a
informacdo sobre negdcios estejam, na verdade, influenciados mais pela
publicidade do citado programa que por outros mecanismos apropriados de busca e
apropriacdo de insumos informacionais tais como, pesquisa de mercado ou em

sistemas de informacgao;

o o incentivo do governo indicado por 14,29% coincide com dados, antes discutidos
(razdes de confianca na decisdo conforme GRAF. 4) correspondendo, portanto,

com as expectativas.

© SENTIMENTOS APOS ENTREVISTA

Entende-se que o simples fato de se inquirir aos participantes com as questoes
contidas na entrevista pode suscitar sentimentos de duvida, incerteza e/ou insatisfacdo, por
que o conteudo das questdes abordadas abrange detalhes, as vezes, inéditos ou desprezados
por muitos entrevistados. Nesse sentido, busca-se, também, ao final de cada entrevista,

averiguar esse estado do respondente, através da formulacdo objetiva de questdes,
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conforme se apresenta no roteiro de entrevista (ANEXO 1). O resultado dessa averiguacao

apontou alguns sentimentos, conforme TAB. 10, que se segue:

TABELA 10 — SENTIMENTO DO CLIENTE APOS ENTREVISTA

OCORRENCIA (%)

TIPO DE SENTIMENTO ENTRE HOMENS ENTRE MULHERES TOTAL

SIM NAO SIM NAO SIM NAO

NECESSIDADE DE SE 8636  13.64 7692 2308 8286 17,14

INFORMAR MAIS

PRECISA APROFUNDAR

DECISAO 81,82 18,18 69,23 30,77 77,14 22,86
SENSACAO DE DUVIDA 18,18 81,82 30,77 69,23 22,86 77,14

Fonte: pesquisa direta

E possivel, através da andlise da TAB. 10, obter indicios acerca do estado
informacional em que se encontra o empreendedor, apds o recebimento da orientacdo
empresarial disponibilizada pela equipe do Balcdo, bem como, sobre a eficiéncia do

proprio servigo. Observe-se, portanto, o seguinte:

0 a necessidade de buscar mais informagdes, conforme assinalam 82,86% dos
entrevistados (TAB. 10), provavelmente, resulte da atengdo despertada pela
entrevista, acerca de questoes, até entdo desconhecidas ou pouco percebidas. Pode,
ainda, indicar deficiéncias do servi¢co de orientagdo empresarial do Balcdo, que
atuou, minutos antes do cliente ser entrevistado. E de se supor que o servigo tenha
se limitado a responder, somente, a0 que perguntou o cliente, ndo tendo ousado,
portanto, ir além do que apresentou — questionando-o, provocando-o e testando-o —

para melhor orienta-lo;

a o fato de 77,14% dos participantes ressaltarem que precisam aprofundar a decisao
mencionada revela a fragilidade e insuficiéncia das informagdes que alegaram
possuir, em questdes anteriormente exploradas. Pode-se traduzir como

reconhecimento de que o insumo informacional do qual dispdem, para a aventura
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de se tornarem empreendedores, ainda ndo seja suficiente. Por isso, admitem que
necessitam ir além, em busca da satisfagdo de suas necessidades de informacgao.
Isso corrobora a afirmagdo de JOBIM FILHO (1979), antes citada, acerca da
propriedade da informacdo e reduzir incertezas, diante de situagdes que envolvem
decisdo. Sugere ainda que esse sujeito diante do servigo de orientagdo empresarial,

ndo conseguiu externar satisfatoriamente sua necessidade de informagao;

sobre a sensac¢do de duvida, acerca da implantagdo, ampliacdo e/ou modernizacao
do negdcio pretendido, percebe-se pelos numeros que ha, no total, mais certeza do
que incerteza. Isso, de certa forma, reflete o anseio e a necessidade da busca de
alternativas que possam maximizar seus rendimentos e, com isso, sua qualidade de
vida. Entre os homens, esse anseio se apresenta mais intensamente, em virtude,
talvez, do papel social que lhe ¢ atribuido — como provedor, sobre quem pesa mais
a responsabilidade de conseguir o sustento para suprir as necessidades da familia —
fato que nao ¢ regra, mas predomina culturalmente, apesar de todas as
consideracdes sobre a ascensdo e participacdo da mulher na atual conjuntura social,
econdmica e politica e na propria relagdo familiar, onde, em muitos casos, chega a
mesma a perceber rendimento superior ao do marido cabendo-lhe, portanto, arcar

com a maior parte das despesas da casa.

Resultados e discussdo da pesquisa realizada na SEFAZ-PI

Apresentam-se, deste ponto em diante, os resultados do segundo momento da

pesquisa realizada no CTE-Sul da SEFAZ/PI, a qual objetiva coletar dados para serem

confrontados com aqueles obtidos na que foi realizada no SEBRAE-PI, conforme se

mencionou. Busca-se, com isso, comparar situagdes para que se possam posteriormente

apresentar sugestoes.

® QUEM REGISTRA EMPRESA
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A TAB. 11 caracteriza o empreendedor que de fato registra seu negocio,

confirmando com isso a decisao de se tornar empresario.

TABELA 11 - PERFIL DO EMPREENDEDOR
QUE BUSCA A SEFAZ/PI PARA REGISTRAR SUA MPE.

CATEGORIA PERCENTUAIS DE OCORRENCIAS POR FAIXA
MASCULINO FEMININO
SEXO 80,00 20,00
Até 25 anos De 26 a 30 anos De 31 a 35 anos
10,00 20,00 30,00
IDADE
36 a 40 anos De 41 a 45 anos Mais de 45 anos
- 20,00 20,00
ESCOLARIDA At fundamental completo Até médio completo Até superior completo
DE 30,00 50,00 20,00
PROCEDENC Natural de Teresina de outro municipio de outro estado
1A 40,00 30,00 30,00
EXPERIENCIA Autdbnomo Empregado privado Funcionario publico
ANTERIOR 40,00 40,00 20,00
RENDA Até 3S. M. de4a6S. M. de7a10S. M. mais de 10 S. M.
FAMILIAR - 50,00 10,00 40,00
SlTUAQAO Casa propria Casa alugada Outra relacéo
DE 90,00 10,00 -
MORADIA

Fonte: pesquisa direta, realizada através de levantamento no CTE-Sul da SEFAZ-PI.
S. M. — salario minimo.

Os percentuais de ocorréncia, aferidos nesse levantamento indicam que:

o ha predominancia dos homens sobre as mulheres, com 80% de participacdo entre os

que registram empresas, no CTE-Sul da SEFAZ/PI;

0o a faixa de idade com maior ocorréncia € a que vai dos 31 aos 35 anos, com 30% de
participagdo. Considerando-se, no entanto, a faixa que se inicia a partir dos 26 até

35 anos, atinge-se a metade dos empreendedores;

O quanto a escolaridade, a faixa que mais se destaca ¢ a que detém até o nivel médio
completo, com 50% de participagdo entre os que se estabelecem como micro ou

pequeno empresario;

o os procedentes de Teresina representam 40% dos pesquisados, enquanto os naturais

de outro municipio e de outro estado totalizam 60%;
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o os egressos de empresas privadas e de atividades autonomas formam a maioria dos

recém-estabelecidos, totalizando 80% de participagao;

o a metade das empresas registradas pertencem a pessoas que percebem entre quatro

e seis salarios minimos;

a 90% dos que registram empresas no CTE-Sul afirmam possuir casa propria.

© SOBRE O NEGOCIO REGISTRADO

Sobre o empreendimento registrado, os dados permitem avaliar tendéncias, tendo

em vista a realidade que enfrentam esses empresarios para se estabelecerem. A TAB. 12

resume o levantamento realizado.

TABELA 12 — INFORMACOES SOBRE O NEGOCIO REGISTRADO

INFORMACAO OCORRENCIAS (%)

NATUREZA COMERCIO SERVICOS INDUSTRIA  COM. + SERVICOS.
DO NEGOCIO 60,00 - 20,00 20,00
E%%HE R%O PR;)OPE(I)OS EMPI;E,SO'I(')IMOS MZIS,TO%S
AP%IO FAMILIAR PROFISSIONAL  INSTITUCIONAL TODOS
RECEBIDO _ 90,00 - - 10,00
LOCALIZACA TERESINA OUTRO MUNICIPIO
O 100,00 -
LOCAL DE PROPRIO ALUGADO
FUNCIONAM 50,00 50,00
ENTO
EMPREGADO EXTERNOS DA FAMILIA

40,00 60,00

Fonte: pesquisa realizada através de levantamento no CTE-Sul da SEFAZ/PI.

Através dos dados relacionados na Tabela 11 percebe-se que,

o predominam os empreendimentos comerciais com 60% dos registros. Desperta,

contudo, aten¢do o registro de empresas que conjugam comércio com prestagao de

servigos (20%), indicando o surgimento, cada vez mais freqiiente, deste tipo de

empreendimento no mercado teresinense. O ndo aparecimento de empresa apenas
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prestadora de servigos, no levantamento, pode significar opc¢ao pelo funcionamento
informal desses estabelecimentos, em face dos pesados encargos que sdo exigidos

para legalizacdo;

70% dos empreendedores utilizam os proprios recursos para montar seu negocio, o
que pode demonstrar dificuldades de acesso ao crédito e/ou fuga dos altos juros
cobrados pelas fontes de financiamento, que, de certa forma, inviabilizam sua

utilizagdo, principalmente, para quem esta se iniciando como empresario;

o apoio familiar que 90% diz ter recebido, para se estabelecer pode denunciar
supostamente a quase inexisténcia de politicas de incentivo e incremento voltadas

para o segmento das MPE’s no Estado;

o fato de todos os estabelecimentos registrados se localizarem na Capital

corresponde as expectativas, ndo suscitando, portanto, nenhuma surpresa;

funcionar em local proprio constitui importante vantagem para quem se inicia como
empreendedor, pois ¢ fundamental minimizar, ao maximo, os custos de
implantacdo - periodo considerado critico, por alguns, conforme pesquisa realizada

pelo SEBRAE e publicada pela Veja, antes citada;

a constatagdo de que 60% dos empresarios iniciantes utilizam mao-de-obra familiar
condiz com a realidade predominante, comentada em topicos anteriores, que ocorre
em face da necessidade de reduzir custos e/ou dar continuidade a atividade que a

familia vem realizando informalmente.

© SOBRE O EMPREENDEDOR LEGALIZADO
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Além do perfil, outros dados sobre a situagdo em que se encontrava o
empreendedor, antes de legalizar seu negodcio, pode fornecer subsidios importantes,
principalmente, para os Orgdos apoiadores e incentivadores dos pequenos negocios.

Dispde-se desses dados na TAB. 13 a seguir:

TABELA 13 - OUTRAS INFORMACOES SOBRE O EMPREENDEDOR

INFORMACAO OCORRENCIAS (%)
EXPERIENCIA NA AREA EM OUTRA AREA
ANTERIOR 80,00 20,00

- EMPREGADO DESEMPREGADO
SITUACAO ANTERIOR 80,00 20,00
SIM NAO
ESTUDANTE 20.00 80 00
CONHECE ALGUM ORGAO DE SIM NAO
INFORMACAO P/NEGOCIOS? 70,00 30,00
SIM NAO EM PARTE
CONHECE O SEBRAE? 10100 2000 o

Fonte: pesquisa direta, realizada através do CTE-Sul - SEFAZ/PI em set. e out. de 2000.

Sobre os dados colhidos e dispostos nessa TAB, chega-se as seguintes
indicacdes:

o a experiéncia anterior na area do negdcio registrado, indicada por 80% dos
entrevistados, € forte condicionante para determinacdo do tipo e natureza
do empreendimento — atitude considerada louvavel e positiva por
estudiosos como DOLABELLA (1999) tendo em vista razdes Obvias de
aprendizado e de perspectivas de acerto e sucesso. Esse destaque, é
corroborado por depoimentos de empresarios bem sucedidos, colhidos
através de pesquisas, como a que foi realizada pelo proprio SEBRAE,
envolvendo 3.000 empresas, de todo o Pais, conforme se ressaltou,

anteriormente;

o 80% dos empresarios estavam ocupados, de alguma forma, antes de
implantar seu negocio. Essa indicacdo reforca comentarios antes
apresentados, dando conta de que os autdnomos e provenientes da

iniciativa privada formam a maioria dos empresarios iniciantes;
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o entre os entrevistados, apenas 20% estudavam antes de se tornarem
empresarios, o que desperta atencédo tendo em vista o grande nimero de
egressos de cursos superiores, — inclusive de areas com potencial para
empreender tais como administracdo de empresas, ciéncias contabeis,
publicidade e marketing — que parece nao estdo-se apresentando como

candidatos a empreendedor;

o 70% afirmam ter conhecimento de 6rgdos que atuam com informacéo para
negdcios no Piaui, indicando o SEBRAE, o que nado surpreende, pois ndo é
raro se encontrar semanalmente em jornais, noticiarios de tv e outros
meios de divulgacdo matéria sobre produtos e servicos disponibilizados

pela entidade;

o entretanto, os niumeros que tratam especificamente sobre o0 SEBRAE-PI,
acerca de suas realizacfes suscitam questionamentos, uma vez que 70%
dos entrevistados alegam conhecimento parcial, 20% dizem ndo conhecer
e, apenas, 10% ressaltam conhecer o 6érgdo. Ademais, ao julgar o trabalho
que o SEBRAE realiza no Estado, emitem 0 seguinte juizo: para 20% é
satisfatorio, para 10% € parcialmente satisfatorio, para 10% € insatisfatorio,

e 60% alegam ndao ter opinido.

Em seguida, investiga-se 0 estado em que se encontra 0 empresario com
relacdo as informacdes que possui sobre o empreendimento registrado, no
gue se obtém o seguinte resultado: 40% consideram-se bem informados e
60% medianamente informados. Isso denotaria indicios positivos sobre uso
e emprego de informacgdes para negdcios, ndo houvesse registros anteriores,
gue apontam para fraca e incipiente utilizacdo dos servicos e produtos
disponibilizados pelo principal érgédo que lida com esses insumos no Estado
— 0 SEBRAE-PI. Ora, se apenas 10% julgam satisfatério o trabalho da
entidade e 20%, parcialmente satisfatério, € por que dele se utilizaram, de
alguma forma, para suprir necessidades de orientacdo e apoio. Isso

alcanca, apenas, 30% dos que registram empresas — 0 que € preocupante —
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pela baixa procura que revelam, em virtude e apesar dos esforcos que o
SEBRAE-PI empreende, em prol das MPE’s piauienses.

Os dados corroboram as idéias de MONTALLI e JANNUZZI (1999) sobre a
nao utilizacdo da informagcdo pela maior parte dos micro e pequenos
empresarios e confirmam, em parte, o que preconiza ALVIM (1998, p. 35)

“No que tange ao apoio a inovagdo e capacitacdo tecnoldgica, 0s
instrumentos hoje operados pelo SEBRAE, FINEP e Fundacbes

by

Estaduais de Apoio a Pesquisa apresentam resultados insatisfatorios,
apesar de exitosos”.

© O QUE PRECISA SABER QUEM INICIA UM NEGOCIO

Quem inicia um negocio precisa acercar-se de informacdes minimas, a fim de evitar
surpresas desagradaveis, logo nos primeiros meses de funcionamento.  Alguns
empreendedores estdo razoavelmente conscientes a esse respeito e possuem portanto
opinido sobre os aspectos que julgam importantes conhecer antes de se langarem como

empresarios de fato e de direito. A inquiri¢do sobre esses aspectos leva ao GRAF. 7
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Mercado consumidor
Leis e impostos
Contéabeis

Sobre atendimento
Tendéncia econ6mica
Orgéos de apoio

Fornecedores

GRAFICO 7 — INFORMACOES IMPORTANTES

PARA QUEM INICIA UM NEGOCIO.

Sobre os dados relacionados no GRAF. 7 podem-se extrair os seguintes indicativos:

as relagoes de mercado estdo a cada dia evoluindo ¢, com isso, alcangando niveis de
exigéncia e sofisticagdo cada vez mais altos. Isso requer do empresario
investimento continuo em qualificagdo propria e de seus colaboradores diretos. O
consumidor, desde o advento do seu Codigo de Defesa, estd cada vez mais
consciente de seus direitos e exigente em relacdo a qualidade dos produtos, a
presteza no atendimento e as vantagens de preco e prazo. O empresario, consciente
dessa realidade, tenta, a todo custo, acompanhar esse movimento. Isso justifica,
possivelmente, o fato de a maioria (30%) destacar as informacdes sobre mercado
consumidor como as mais importantes. A esse respeito LEITAO (1993, p. 118)
adverte e corrobora: ““grande énfase deve ser dada ao ambiente externo a empresa,
pois sua principal finalidade é detectar, com antecedéncia, oportunidades e

ameacas a empresa em um futuro mais remoto”.

0s encargos ¢ tributos que pesam sobre as empresas tém dificultado a vida de
muitos empresarios ¢ até inviabilizado negdcios, conforme depoimento do proprio
diretor do CTE-Sul - contabilista Jesus Lopes. Saber antecipadamente o quanto

representam esses custos €, portanto, para esse diretor e 20% dos pesquisados, de
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fundamental importancia para que o empresario dimensione os custos € assegure,

portanto, liquidez e sobrevida para o negocio;

as informagdes contdbeis sdo consideradas importantes por 16,67% dos
respondentes. De fato, esse aspecto tem despertado a atencdo de muitos
empresarios e isso se confirma em depoimentos colhidos pelo SEBRAE, na
pesquisa nacional, antes citada. E possivel, ainda, que a Lei de Responsabilidade
Fiscal exerca também alguma influéncia no aumento da importancia acerca dos

controles contabeis, inclusive, para as MPE's;

a importancia das informagdes sobre atendimento, ressaltada por 10% dos
empresarios, reflete a importancia desse aspecto tendo em vista razdes que

envolvem o consumidor, comentadas anteriormente;

informar-se sobre tendéncias econOmicas, conforme indicam 10% dos
respondentes, denuncia provavelmente certa inseguranca existente entre o0s
empresarios, tendo em vista as oscilagdes da economia provocadas por fatos
internos e/ou externos, que alteram repentinamente regras de mercado, taxas de
juros e condigdes de financiamento, provocando prejuizos e até o fechamento de

empresas;

os 10% que apontam as informagdes sobre o6rgdos de apoio como importantes,
provavelmente, integrem o mesmo grupo que conhece o SEBRAE-PI e que contou
com seu apoio € sua orientacdo para implantar seu negdcio, € julga assim seu

trabalho satisfatorio;

a baixa indicagdo da importancia das informagdes sobre fornecedores (3,33%)
traduz, supostamente, o comportamento informal adotado por muitos empresarios
frente as questdes de fornecimento de produtos e/ou de matéria prima,
principalmente, quando se sabe do fraco incremento industrial do Piaui, que o torna
dependente de outros estados. Com isso, sabe-se de empresas que foram
inviabilizadas, logo nos primeiros meses de implantacdo, ao descobrirem que
dispunham de um unico fornecedor e que, por isso, tiveram que se sujeitar a

manobras e caprichos do tal fornecedor por ndo disporem de alternativas viaveis.
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© O QUE FALTAM AS MPE's PARA SE DESENVOLVEREM

O pentltimo questionamento da pesquisa faz-se em relagdo as acdes, atitudes e /ou
providéncias que, segundo os participantes da pesquisa, facilitariam o incremento e o
desenvolvimento das MPE’s piauienses. O GRAF. 8 que se segue resume as opinides

colhidas:

Incentivo do Governo 26,67

Reducdo de impostos

Crédito facilitado

Reducdo da "burocracia"

Informacgdes adequadas :I 10
Unido das ac¢des institucionais :I 10

GRAFICO 8 — ACOES, ATITUDES E/OU PROVIDENCIAS
PARA DESENVOLVER AS MPE’s PIAUIENSES.

As indicagdes do GRAF. 8 respaldam posicionamentos anteriores ¢ demonstram

que:

Q os empresarios e as entidades que lidam com micro e pequenos empreendimentos,
como o SEBRAE, reclamam da falta de politicas de incentivo voltadas para a area e
atribuem parte do insucesso das MPE’s a insensibilidade do Governo para com o
setor, na medida em que este se limita a acenar de forma espasmodica, através de
programas que nao contemplam, de todo, necessidades e caréncias. Eis, portanto, a

justificativa para 26,67% dos entrevistados opinarem nesse sentido;

o aredugdo de impostos, como medida de incentivo, pode gerar bons resultados. E o

que se pode perceber em estados como o Ceara, que expandiu consideravelmente o
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numero de micro e pequenas industrias, gerando emprego e renda para milhares de
familias, que antes atuavam na informalidade em instalagdes improvisadas nos
fundos de quintais. Nisso, provavelmente, se baseiam 20% dos pesquisados para
apontarem tal redu¢do como medida de incentivo e apoio ao crescimento e a

expansao das MPE’s piauienses;

0 acesso ao crédito para o micro e pequeno investidor ¢ muito dificultado, em face
das exigéncias que lhe sdo impostas como garantia de pagamento e isso tem levado
o proprio SEBRAE a intervir, junto aos governos federal, estadual e municipal e as
instituicdes crediticias, no sentido de reduzir tais exigéncias, bem como, as
exorbitantes taxas de juros praticadas pelos bancos, que inviabilizam a tomada de

empréstimos. Por isso, 20% dos pesquisados propugnam por tal facilidade;

reduzir a “burocracia” ¢ condicdo importante para que as MPE’s se desenvolvam
no Piaui. E o que pensam 13,33% dos entrevistados e com justa razdo, em face das
dificuldades que enfrentam para atender as inimeras exigéncias apresentadas pelos
organismos oficiais para procederem ao registro ¢ a legalizacdo do negocio. Sao
tantas que ¢ comum a contratagdo de contadores e despachantes para a execucao da
tarefa. E possivel que ao se referirem a “burocracia” como entrave, estejam
incluindo também o acesso a informagdo, conforme apontou a pesquisa realizada

pela CNI/Dampi, citada anteriormente;

o destaque da importancia de informagdes adequadas para o desenvolvimento das
MPE’s deve-se, provavelmente, as ultimas campanhas de esclarecimento
desenvolvidas pelo SEBRAE, abrangendo todo o territorio nacional, como a que
visava a sensibilizar os candidatos a prefeito, ressaltada, anteriormente. Por outro
lado, conforme se comentou, é provavel que esse grupo seja 0 mesmo que se supds
ter utilizado servigos e produtos do SEBRAE-PI para implantar negocios, pois o
percentual de 10% coincide com os que dizem conhecer o SEBRAE (conforme se

demonstra na TAB. 13);

de forma similar, ao que ocorre em outras areas, acredita-se que a unido de
institui¢des e entidades, além de oportuna ¢ necessaria para aumentar a eficiéncia e

eficacia das acdes que visam a desenvolver e fortalecer as MPE’s piauienses. Pelo
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menos 10% dos entrevistados pensam nessa direcdo, o que demonstra

amadurecimento incipiente, merecendo, portanto atengao.

A tultima questdo visa a identificagdo das bases utilizadas pelos empresarios para

defini¢dao de seus negocios. A esse respeito apresentam a seguinte posicao:
e 70% basearam-se na experiéncia anterior;
e 10% utilizaram-se de pesquisa de mercado;
e 20% de outros motivos.

Percebe-se, portanto, que a maioria fundamenta-se, novamente, no aprendizado e
no conhecimento assimilado e agregado ao longo de suas incursdes como trabalhador. Isso
corrobora outros comentarios apresentados e discutidos ao longo dos resultados desta
pesquisa. Evidencia, por outro lado, a hipdtese levantada por CYSNE (1996), enunciada
no capitulo 2, abordando o paradoxo da inadequada utilizacdo da informacao disponivel

pela falta de mecanismos e metodologias adequadas.

5.3  Comparagéo dos resultados

Busca-se, neste ponto, comparar os resultados obtidos nas duas etapas da pesquisa,
estabelecendo-se as possiveis relacdes existentes entre empreendedores que buscam o
SEBRAE-PI e aqueles que, de fato, registram um micro ou pequeno negdcio na SEFAZ/PI.
Com isso, esperam-se obter dados que subsidiem medidas e procedimentos a serem

sugeridos ao final desta dissertagdo.
Diante do exposto, comparando-se dados relativos ao perfil, constata-se que:

* em relacdo ao sexo, predomina entre empreendedores os homens, com
62,86% de participagdo na pesquisa realizada no SEBRAE-PI e 80% na

executada com base em levantamento feito junto ao CTE-Sul da SEFAZ/PI;

» a faixa de idade que se destaca dentre os entrevistados no SEBRAE-PI ¢ a
compreendida entre 36 e 40 anos (37,14%), ao passo que dentre os
pesquisados no CTE-Sul da SEFAZ/PI ¢ a que vai dos 31 aos 35 anos
(30%);
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= quanto a escolaridade predominam, nos dois casos, os portadores de nivel

médio completo — 34,28%, no primeiro e 50%, no segundo;

= os procedentes de Teresina formam a maioria, nas duas instdncias —

51,43%, no SEBRAE-PI ¢ 40%, na SEFAZ/PI,

* nos dois instantes da pesquisa destacam-se os que tém experiéncia anterior
como auténomos e empregos privados. No primeiro, representam 40% e
34,28%, respectivamente. No segundo, coincidentes 40%, para as duas

categorias;

» a renda familiar predominante entre os que procuram os dois 6rgaos é de

seis salarios minimos;

= a situacdo de moradia que predomina, em ambos os casos, ¢ a de
proprietarios do local onde moram — 71,43%, no SEBRAE-PI ¢ 90% na
SEFAZ/PI,

Quanto a natureza do negocio, ha diferencgas entre os numeros aferidos através dos

dados obtidos nas duas situagdes. Observe-se que,

= no SEBRAE-PI o negbcio que desperta mais interesse € o que se caracteriza
como prestador de servigos com 42,86% de indicagdes, seguido dos

comerciais com 40% de preferéncia (TAB. 4);

* na SEFAZ/PI, a maioria das empresas registradas sdo comerciais (60% dos
processos) seguidas das industriais e mistas (comércio mais prestagdo de
servigos), ambas com 20% de registro (TAB. 12). Nao houve registro de
empresa prestadora de servigos, contrariando o que se constata no
SEBRAE-PI, onde 42,86% manifestam intengdo de implantarem tais

negocios.

Explorando-se os motivos que influenciam a decisdo de implantar o negocio,

constata-se que,

* na pesquisa realizada no SEBRAE-PI o motivo de maior destaque ¢ a

observagao pessoal sobre outros negocios, com 65,71% de indicacdes, ao
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passo que, entre os empresarios recém legalizados pesa mais, no momento

de escolher o que implantar, a experiéncia anterior;

* no SEBRAE-PI, 31,43% alegam que pretendem implantar um negdcio por
que esta desempregado. Na SEFAZ/PI constata-se que, apenas, 20% dos
novos empresarios estavam desempregados e 80%, exerciam alguma

atividade;

* no primeiro momento da pesquisa, apenas, 11,43% confessam motivacdo
pela influéncia de parentes e amigos para implantarem seus proprios
negocios. No segundo, 90% confessam receber apoio da familia para se
estabelecer ¢ nenhum apoio profissional e/ou institucional. Os 10%
restantes alegam receber apoio de todos, ou seja, da familia, de profissionais

e de instituigoes;

* na SEFAZ/PI, nenhum dos recém-estabelecido aponta, como motivo para
decidir tornar-se empresario, noticias veiculadas nos meios de comunicacao
ou qualquer participagdo em cursos e treinamentos, o que deve despertar a
atencdo do SEBRAE-PI, tendo em vista as estratégias que emprega para
divulgar produtos e servicos, objetivando expandir e/ou qualificar os micro

e pequenos empreendimentos.

Em relagdo a possibilidade de o Governo incentivar e/ou apoiar o negocio € isso vir
a constituir fator importante para alcangar sucesso ou, ainda, razao para confiar na decisao
tomada, que apenas coincidentes 14,29% apontam no SEBRAE-PI, a realidade obtida na
pesquisa da SEFAZ/PI confirma e explica em parte essa descrenca, pois 70% dos novos
empresarios utilizam recursos proprios para se estabelecerem; apenas 10% recorrem a

empréstimos, e 20% empregam recursos mistos, ou seja, proprios e de outras fontes.

Por outro lado, ¢ ressaltado por 26,67% dos empresarios, como o mais importante
fator de desenvolvimento para as MPE’s piauienses, o incentivo do Governo (GRAF. 8), o
que pode significar critica, segundo a qual o Governo principalmente no plano estadual ndo
dispde de politica voltada para o segmento, conforme se percebe em depoimentos e no

documento analisado no capitulo 3.
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Destacam-se, por ultimo, algumas opinides colhidas entre os entrevistados, que se
consideram importantes, enquanto manifestacdo espontanea, tendo em vista, ainda, a
expectativa que nutrem em relagdo ao trabalho, qual seja, a de que estariam, de alguma

forma, contribuindo para melhorar o quadro em que se encontram as MPE’s no Estado:

“Ha, no Piaui, uma caréncia total de informacdes para negdcios. Deve-se unir
universidades e oOrgdos, como o SEBRAE, para realizar trabalho de
conscientizacédo™. (Empresario do ramo ceramista)

“Para dar certo, tem que gostar do que se faz, sendo...”.

(Comerciante de materiais de construgao)

““Héa concorréncia desleal, em face de apoios politicos”.

(Proprietéario de farméacia)

“O SEBRAE precisa divulgar mais oportunidades de negocio”

(Proprietario de comércio e prestacdo de servigos de informatica)

“Deve-se fazer de tudo para ndo pegar dinheiro de bancos™

(Proprietaria de comércio e servicos de informatica)

“E muito importante saber comprar e conhecer os meios legais”

(Pequeno fabricante de tintas)

“Deve-se casar esfor¢cos da Universidade e SEBRAE para orientar e

formar empreendedores™ (Fabricante de pré-moldados de concreto)

“Sugiro mais orientacdo do SEBRAE e acesso facilitado™

(Comerciante de medicamentos)

“O material de divulgacdo do SEBRAE é tdo requintado que a impressao que se
tem € que a receita ali contida é impraticavel, para os pequenos...”

(Socidlogo que pretende implantar negdcio)
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6  CONSIDERACOES FINAIS E PROPOSICOES

Apresentam-se, neste capitulo, as consideracdes finais formuladas a partir de
sintese obtida, através da analise dos dados colhidos e comentados no presente
trabalho. Espera-se, com isso, melhorar a compreensao dos aspectos
pesquisados. Em seguida, complementa-se com a apresentacdo de proposicoes,
esperando com isso, contribuir com as entidades e instituicdes que lidam com os
micro e pequenos negdécios, no sentido de que otimizem suas a¢des e obtenham

melhores resultados.

6.1 Considerac0es finais

Convém inicialmente ressaltar que, mediante analise dos dados obtidos, ha
fortes indicacdes de que a mortalidade das MPE’s tenha vinculagdes com o uso e
emprego inadequado do insumo informacional. Isso, em face dos indicios
colhidos acerca dos pressupostos subjacentes formulados no inicio deste
trabalho, que contemplam por um lado as instituicbes que lidam com tais insumos
e as possiveis falhas que cometem ao disponibiliza-los e, por outro lado, os
usuarios e suas limitacées, quando buscam satisfazer suas necessidades de
informacfes para negoécios. Todavia, para que se obtenha confirmacéao, faz-se
necessario aprofundar o estudo, enfocando empresas que efetivamente
desapareceram e outras que, apesar das dificuldades, conseguem sobreviver.
Prosseguindo-se, em consonancia com 0s objetivos, inicialmente, formulados,
detalha-se o perfil dos empreendedores que buscam o Balcdo SEBRAE-PI da
seguinte maneira: a maioria é constituida por homens, com idade entre 36 e 40
anos, portando nivel de escolaridade até o médio completo, originarios de
Teresina, com renda mensal inferior ou igual a 6 salarios minimos, obtida por
meio do desempenho de atividades “autbnomas” ou como trabalhadores da
iniciativa privada. Ademais, integra familia com até quatro pessoas, que reside
em casa propria, na Capital.
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Trata-se de sujeito que procura por oportunidade, com vistas a melhorar
sua condicdo socioecondmica, através da criacdo ou regularizacdo de algo que,
de certa forma, vem realizando informalmente ou como empregado de outrem.
Sao, por outro lado, pertencentes a camada social que, nos Ultimos anos, vem
usufruindo bens de consumo, antes de dificil acesso tais como, televisor, telefone

residencial e celular, assinatura de revista e automovel.

Ressalta-se, ainda, mediante dados colhidos nesta pesquisa (e em
depoimentos de empresarios, conforme se descreve nas paginas 129 e 130 deste
trabalho), que a maioria dos que procuram o CTE-Sul da SEFAZ/PI ndo estao
utilizando o servico de orientacdo empresarial disponibilizado pelo SEBRAE-PI.
Isso pode-se configurar em indicios da ocorréncia de falhas, tanto na instituicdo —
face as suas funcdes e aos seus objetivos, como nos empresarios — que desejam
implantar algo prospero e bem sucedido, para 0 que necessita de apoio e

orientacdo disponiveis, ‘quase gratuitamente’, naquela entidade.

Quanto as informacfes que exercem maior influéncia no processo de
implantag@o, ampliacdo e/ou modernizacdo de negdcios, os resultados apontam
para aquelas que os empreendedores obtém por meio da propria observacéao,
sobre outros negocios e em oportunidades que acreditam existir no mercado.
Baseiam-se, para tal, em experiéncias anteriores que tiveram, desempenhando
atividades idénticas ou similares a que predominara no empreendimento

objetivado.

Percebe-se, ainda, que esses empreendedores sdo influenciaveis frente a
tendéncias momentaneas, que “sacodem” o mercado, vez por outra. Raramente
empregam algum método ou recurso apropriado para obtencdo de informacdes
sobre negocios, fazendo da conversa informal, entre parentes e amigos, 0 recurso
mais utilizado para troca de idéias e acesso ao que supdem ser insumo

informacional.

Acreditam que a experiéncia anterior seja o bastante para credencia-los a
investir no proprio negocio e pensam mais no lucro que obterdo, através da
atividade pretendida, do que na preparacao e qualificacdo que necessitam obter,

para melhor desempenha-la. Reconhecem, no entanto, que para garantir o
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sucesso do empreendimento é necessario ter capacidade para administrar e ser
criativo para diferenciar produtos e servicos. Sao, contudo, incapazes de definir

com clareza quem sé&o seus clientes, concorrentes e colaboradores.

Sobre os recursos informacionais que apresentam a melhor performance
na acao de informar o candidato a empreendedor e, dessa forma, influenciam a
tomada de decisdes, esta pesquisa ndo revela grandes surpresas porquanto
aponta a midia televisionada como detentora de maior poder de penetragdo entre
os respondentes. Desperta, contudo, preocupag¢do ao indicar a conversa
informal, entre amigos e parentes, conforme se mencionou, como 0 segundo
recurso, através do qual os empreendedores se informam, o que pode resultar em

fragilidade e inconsisténcia do insumo informacional obtido.

Ademais, revela que jornais e revistas sdo bem utilizados por grande parte
dos empreendedores, na busca de informacdes sobre negocios. O mesmo, no
entanto, ndo ocorre com relacdo a Internet e as associacdes de classe, que
continuam desconhecidas para a maioria e, por isso, inexploradas e
desvalorizadas, como ferramenta de pesquisa e mecanismos de defesa de

interesses, respectivamente.

Quanto a utilizacdo pelo SEBRAE de folheto e/ou folder para divulgar
produtos e servigos, tendo em vista o custo de producdo a sua utilizacéo,
acredita-se que haja necessidade de submeté-los a outras avaliacdes, para
redimensionar seu emprego e sua adequacdo. E possivel encontrar outros
recursos que apresentem melhores respostas com menores custos e que melhor
se adaptem a cada caso, considerando-se peculiaridades da atividade e do meio,

onde se pretende atuar e intervir.

6.2 Proposicoes

Baseando-se nos resultados e nas consideragfes apresentadas é possivel
formular algumas sugestdes, contemplando necessidades e caréncias que foram
percebidas durante a realizacdo desta pesquisa. Isso, no entanto, ndo impede e

nem esgota outras possibilidades de interpretacéo, questionamento e
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contribuicdes, passiveis de ocorrerem, confirmando ou negando, o0 que aqui se
apresenta.

Primeiro, tendo em vista a caracterizacdo do cliente do Balc&o, recomenda-se a
criacdo de programas e projetos especificos, voltados para atender as suas
necessidades de informacé&o, que contemplem peculiaridades e limitacdes de
ordem econdmica, social e, principalmente, que sejam adequados ao seu nivel de
escolaridade. Nessa perspectiva, € importante que se busquem firmar parcerias
com os governos municipal, estadual e federal, com vistas, inclusive, ao
estabelecimento de concesséo de incentivos fiscais e linhas de crédito
subsidiadas, que atendam, de fato, as expectativas desses usuarios. Essa
proposicao respalda-se no documento do SEBRAE analisado, ao reconhecer que
“para que as micro e pequenas empresas tenham condic¢des ideais de nascer e
evoluir de forma sustentavel sera preciso mobilizar um grande namero de
instituicdes...” (p. 11)

Outra acdo, mais ousada, que se pode vislumbrar, € a criagédo (e implantacdo) do
‘Banco do Micro e Pequeno Empreendedor’, o qual funcionaria como cooperativa
de apoio a implantacéo e a expanséo de MPE’s, no Estado.

Ao SEBRAE-PI, sugere-se, ainda, a elaboracéo de servicos e produtos voltados,
especificamente, para o segmento em questao, como as atividades que
implementou, envolvendo feirantes tendo resultado na edigéo de cartilha
apresentada em formato de cordel.

Envolver universidades e centros de ensino publicos e privados € outra sugestao
gue se apresenta, em funcdo das necessidades e caréncias identificadas neste
trabalho. Sobre esse aspecto, alguns entrevistados manifestam,
espontaneamente, opinides que corroboram o exposto. Afinal, sabe-se que
nessas instituicdes, além da producédo de conhecimento, encontram-se centenas
de jovens, com excelente potencial empreendedor. Nessa perspectiva, é possivel
realizar exposicdes, debates, workshops e oficinas, com o propésito de despertar
interesse e motivacao nesses potenciais empreendedores. Outra intervencgao
mais ousada seria a criacao e introducéo, no curriculo dos cursos afins, da
disciplina ‘empreendedorismo’, medida que vem sendo implementada nos

Centros Federais de Educacao Tecnoldgica.
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Outras proposi¢des, que se apresentam, visam a contemplar aspectos
relacionados as informacdes influentes no processo questionado neste trabalho,
que, em vez de proporcionar aos empreendedores avangos e satisfacao,
produzem fracassos e decepcéo, por que resultam mais de falsos contextos
elaborados, a partir de impressdes e dados mal interpretados, por parte dos
usuarios, do que de informacdes propriamente ditas, concebidas em sentido
estrito, voltadas para negocios.

Isso posto, acredita-se vélida e cabivel a realizacdo de campanhas de
esclarecimento sobre o que se configura oportunidade real de negdcios frente aos
“modismos” ou “ondas” que ocorrem, vez por outra, conforme se ressaltou,
anteriormente. Em meio a essas “febres” 0 SEBRAE poderia fazer soar “um
alarme”, chamando atencao para o fen6meno para evitar perdas de esforcos e de
recursos. Nesse elenco, inclui-se, também, a necessidade de se esclarecer o
quanto e o qué representa regularizar um negdcio®.

Outra sugestédo, que se julga procedente, é a exploracdo pedagdgica dos casos
envolvendo empresas mal sucedidas. Afinal, é préprio da natureza humana
aprender mais com o erro do que com o acerto. O emprego de abordagem bem
humorada seria, talvez, a mais apropriada nessas intervencoes.

E essencial que o SEBRAE incorpore, nas suas interlocugdes diarias, internas e
externas, o termo ‘informacdes para negécios’. Essa medida, aparentemente sem
importancia, pode contribuir para consolidar e disseminar no¢cdes sobre 0
conceito, o significado e a abrangéncia do termo, amplamente, difundido em
paises como os Estados Unidos, Inglaterra e Canada, onde existem, inclusive,
bibliotecas especializadas sobre o0 assunto (business information).

No tocante aos recursos informacionais, que melhor funcionam para divulgar
informacéo sobre negdcios, sugerem-se alguns procedimentos, visando,
sobretudo, a melhorar a performance do SEBRAE-PI, frente as caréncias
existentes no Estado, as quais se refere, neste trabalho. Com essa intencao é

admissivel sugerir a realizacéo de atividades, nos bairros e municipios do interior,

° Isso, provavelmente, evitara surpresa e decepcgao para varios incautos empreendedores, que
desconhecem leis, normas e regulamentos e, por isso, sdo incapazes de dimensionar custos
operacionais, antecipando procedimentos e medidas essenciais a sobrevivéncia de seu negdcio,
logo no periodo de estréia, quando os gastos sdo, normalmente, maiores que 0s ganhos,
conforme depoimentos de empreséarios que participaram da pesquisa divulgada pela revista Veja,
antes citada.
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objetivando capacitar e profissionalizar empresarios e empreendedores para que
identifiquem oportunidades, qualifiquem produtos e servicos e, assim, progridam
em quantidade e qualidade. A realizagdo de mini-cursos, envolvendo
associacfes de moradores, de maes e de produtores, talvez seja a estratégia
apropriada para consecucéo dessa sugestdo. E possivel que falte ao SEBRAE-PI
um pouco mais de agressividade em suas acdes e propositos.

Demonstrar a importancia da Internet, adequando sua utilizagdo aos contextos
especificos, como ferramenta de trabalho, através da qual se podem obter
informacdes, estabelecer e expandir negocios, divulgar produtos e servigos,
conhecer parceiros e trocar idéias é necessidade imperiosa, com a qual o
SEBRAE-PI deve ater-se para atingir seus objetivos.

O contexto em que se encontra 0 micro e pequeno empreendedor piauiense,
conforme se constata, sugere que a utilizacéo de cartilhas, como recurso para
divulgar informacdes e instrucdes sobre negocios seja possivelmente mais
apropriada e eficiente do que outros recursos impressos, que vém sendo
utilizados pela entidade tais como, cartazes e folders. Deve-se, por outro lado,
dispensar mais atencdo ao contetudo do que a aparéncia desses materiais, pois
altos padrdes de edicdo e acabamento podem despertar impressdes equivocadas
e desconfianca no usuario humilde e pouco instruido.

Intensificar o uso da televiséo é outra medida a ser adotada pelo SEBRAE, com
vistas a ampliar seus niveis de audiéncia e popularidade. Sob essa perspectiva,
0s jornais e as revistas também devem ser aproveitados, de forma mais
conveniente, certamente que de acordo com a capacidade de atendimento da
instituicao.

Tornar os treinamentos mais atraentes e acessiveis a clientela em questéao é
outro procedimento que se considera pertinente, em virtude de razdes elencadas,
ao longo desta dissertacao, nas quais se destacam os niveis de renda e de
escolaridade. Nesse sentido, consideram-se essenciais a adequacgao dos
métodos, técnicas e conteudos dos treinamentos, bem como, a reducdo maxima,
possivel, dos valores cobrados para inscricéo e participacéo. E importante que se
avalie a capacidade de desembolso, de quem percebe até seis salarios minimos e
gual seu entendimento, acerca do que representa tais participacdes para sua

capacitacao e qualificacao.
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Incentivar a formacéo e a constituicdo de associacdes de classe e cooperativas
pode ser outra estratégia, a ser adotada pelo SEBRAE-PI, para fortalecer e
expandir as MPE’s piauienses. Por intermédio desses organismos é possivel
melhorar o poder de barganha dos empreendedores, diante de fornecedores, de
concorrentes e até do proprio Governo.

Admite-se finalmente que entre as proposi¢cdes aqui apresentadas, muitas
estejam direta ou indiretamente, contempladas no “Direcionamento Estratégico do
SEBRAE” conforme se descreve no capitulo 2 que versa especificamente sobre a
matéria. Todavia, cabe lembrar que ha distancia entre intencéo e acao e que, 0
cenario, ao qual se reporta e sobre o qual o autor da presente pesquisa se
fundamenta, para apresentar tais proposicoes, guarda peculiaridades e
particularidades sociais, culturais, econémicas e politicas proprias — o que o torna
diferente e merecedor de atencao e tratamento diferenciados, no sentido de
adequar propositos a realidade que enfrentam o SEBRAE-PI e os micro e
pequenos empreendedores, muitos dos quais em situacao de absoluta caréncia
e/ou pré-falimentar. Afinal, o documento apreciado no capitulo 3 desta
dissertacéo preconiza que o proposito do SEBRAE é trabalhar de “...forma
estratégica, inovadora e pragmatica [e] efetivamente transformadora da realidade
brasileira”, conforme se destaca, anteriormente (SEBRAE, 2000, p. 8 e 9)

Diante do exposto, espera-se que esta pesquisa possa contribuir para o
surgimento do novo SEBRAE cidadéo, plenamente, consciente de seu potencial
de transformacdo. O agente de mudancas capaz de eliminar desigualdades e
dependéncias sociais e politicas, conforme preceitua seu “Direcionamento
Estratégico”. Enfim, um agente problematizador e compenetrado da sua misséo,
capaz de realiza-la enquanto entidade viva participe, ativa e inserida no contexto
— € 0 que, também, se propugna.

Para finalizar, sugerem-se, a seguir, temas para outros estudos e pesquisas, que
podem ser realizadas, complementando e/ou aprofundando questdes omitidas ou

abordadas neste trabalho de forma sucinta ou superficial, conforme se descreve:
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" versus informac&o para negécios, no universo dos

0 a “cultura da aparéncia
micro e pequenos empreendimentos e seus desdobramentos, como

condicionante negativo para obtencdo de sucesso;

0 0 equivoco que constitui a “cultura da esperteza”, face a manipulacao de
dados e informacbes sobre o proprio negocio e suas causas e

consequéncias;

o0 estudos com vistas a elaboracdo de matriz de processo decisorio, aplicavel

aos micro e pequenos empreendimentos;

0 investigacdo sobre a eficacia pedagodgica da exploracdo de exemplos de
casos de empresas mal sucedidas, como estratégia para disseminar
informacdes sobre negdcios, tendo em vista que é natural do ser humano

aprender, também, com os erros proprios e dos outros;

0 averiguacdo sobre a inducdo de equivocos patrocinada pela divulgacéo
abrangente e descontextualizada, de negocios regionalmente bem

sucedidos.

" O termo foi cunhado pelo autor desta dissertacao para enfocar tendéncia, conforme se descreve
no Capitulo 5, pagina 96. Filion (2000), por outro lado, classifica essa tendéncia de “oportunidade
armadilha” que ocorre como uma seduc¢do das coisas da moda. Dai recomenda que esse tipo de
oportunidade de negécio deve ser evitada.
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO PIAUI
UNIVERSIDADE FEDERAL DE MINAS GERAIS

MESTRADO INTERINSTITUCIONAL EM CIENCIA DA INFORMACAO

MESTRANDO: Raimundo Nonato Uchoa Araujo
ORIENTADORES: Jorge Tadeu de R. Neves e Maria das Gracas Targino

PESQUISA

INFORMACAO E PEQUENOS NEGOCIOS NO BALCAO SEBRAE/PI.

ROTEIRO DE ENTREVISTA Data:__ /__ /2000 N°

Dia da semana:

| PERFIL SOCIAL, ECONOMICO E DEMOGRAFICO DO

EMPREENDEDOR
A) Sexo: '(') masculino *() feminino [ ]
B) Idade: '( )de18a20anos *( )de2la25anos °( )de26a 30 anos
“()de3la35anos °( )de36a40anos °( )de4l a45anos [ ]

'( )de46a50anos °( )+ de 50 anos

C) Escolaridade: '() fundamental incompleto *( ) fundamental completo

3( ) nivel médio incompleto *( ) nivel médio completo

>( ) superior incompleto 8 ) superior completo
’( ) alfabetizado ¥( ) sem instrugdo formal
D) Procedéncia: '(') Teresina *() outro municipio do Piaui
3 4 , [ 1]
( ) outro estado ( ) outro pais

E) Experiéncia anterior: '( ) empregado privado *( ) auténomo
3( ) funcionario piblico *( ) atividade informal °( ) desempregado [ ]

5 ) artesanato ’( ) agropecuéria % ) outra. Especif.

F) Nivel de renda familiar:
"()até3SM. *( )att 6SM. *( )ate 10S.M. *( )+de10S.M. () sem resposta

G) Numero de pessoas na familia: '( ) até 4 pessoas () até 6 pessoas

’()até 8 pessoas ‘() até 10 pessoas () acima de 10 pessoas

H) Situacédo de moradia:

'(') casa propria *( ) casa alugada 3( ) outra. Especificar:
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1) Assinale os bens de consumo que possui:
'(") automével *( )motocicleta
3( ) televisor *(') computador

[ 1 I

[ 1 1

>( )assinatura de revista °( )tv p/assinatura L1
’( Htelefone celular 8( )telefone residencial L1
[ 1 I

°( )acesso & internet () radio

Il INFORMACOES SOBRE O NEGOCIO PRETENDIDO

A) Caracteristica do negdcio: '(") Implantagio *( ) Expansio
- Se expansdo ha quanto tempo atua no ramo?

'()até lano  *( ) até 2 anos 3( ) até 5 anos %( ) mais de 5 anos

B) Natureza: '( ) comércio *( ) industria °( ) servigos () outra:

C) Localizagfo: '( )capital *( )interior °( ) capital e interior *( ) outro estado

D) A deciséo de abrir o negdcio foi motivada por: (priorize 3 respostas)

'(') experiéncia anterior

*( ) oportunidade surgida

’( ) noticiario (tv, jornal, radio, revista etc.)

4 ~ , .
() observacao pessoal sobre outros negdcios

°( ) influéncia de parentes e amigos

° ) desemprego

’( ) aposentadoria

¥( ) programa de desligamento voluntario

°( ) outro motivo. Especificar:

[
[
[
[
[
[
[
[
[

]
]
]
]
]
]
]
]
]

E) Os fatores mais importantes para o sucesso de seu negocio sao: (priorize 3 respostas)

'(") capacidade para administrar

*() informagdes adequadas sobre o ramo escolhido

*( ) disponibilidade de capital e mido-de-obra

*() criatividade para diferenciar produtos e servigos

5 .
( ) acesso a novas tecnologias

% ) incentivos do governo

’( ) outro fator. Especificar:

[
[
[
[
[
[
[

]
]
]
]
]
]
]

F) Vocé confia nessa decisdo (impl./exp./modernizar) por que... (priorize 3 respostas)

'( ") esta preparado tecnicamente e financeiramente

[

*( ) é um negocio de boa lucratividade

[

*() tem experiéncia no ramo

[




150

*( ) é o “negécio do momento™

>( ) ha possibilidade de incentivos do governo

® ) conhece casos de sucesso

’( ) é a realizagio de um antigo sonho

¥( ) outra razdo. Especificar:

111 UTILIZACAO DE RECURSOS INFORMACIONAIS

A) Vocé, quase sempre, obtém informacdes sobre

neg(')cios atraves... (priorize 3 respostas)

') livros

*( ) jornais

3( ) revistas

() televisdo

°( ) folhetos/panfletos

®C ) cursos, treinamentos e palestras

’( ') conversas com amigos

% ) radio

9 .~
( ) associagoes de classe

C ) internet

(") outdoors

"2(") outro recurso. Especificar:

B) Identifique a freqliéncia com que VOCEé usa esses recursos para se informar:

(nunca) (raramente) (asvezes) (sempre)

1. livros 1 2 3 4 [ ]
2. jornais 1 2 3 4 [ ]
3. revistas 1 2 3 4 [ ]
4. televisio 1 2 3 4 [ ]
5. folhetos/panfletos 1 2 3 4 [ ]
6. cursos, treinamentos e palestras 1 2 3 4 [ ]
7. conversa com amigos 1 2 3 4 [ ]
8. radio 1 2 3 4 [ ]
9. associa¢des de classe 1 2 3 4 [ ]
10. internet 1 2 3 4 [ ]
11. outdoors 1 2 3 4 [ ]
12. outro recurso 1 2 3 4 [ ]




C) Indique o nivel de importancia de cada fator para o

sucesso do empreendedor

(baixo) (médio) (alto) muito alto)
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1. experiéncia no ramo 1 2 3 4 [ ]
2. boa escolaridade 1 2 3 4 [ ]
3. acesso a informagdes 1 2 3 4 [ ]
4. capital financeiro 1 2 3 4 [ ]
5. vocagdo para o negdcio 1 2 3 4 [ ]
6. reciclagem de conhecimentos 1 2 3 4 [ ]

IV INFORMACOES RELEVANTES PARA O NEGOCIO

A) Assinale as informacdes que vocé possui sobre o negocio: (priorize 3 respostas)

'(') linhas de crédito [ ]
*( ) mercado consumidor [ ]
3( ) demanda [ ]
*( ) associac¢des/sindicatos [ ]
°( ) custos de produgio [ ]
5 ) leis, normas e regulamentos [ ]
’( ) margem de lucro [ ]
¥( ) novos produtos e/ou servigos [ ]
’( ) ambiente de atuagdo [ ]
"% ) mio-de-obra necessaria [ ]
"(") outra. Especificar: [ ]
B) Na atividade pretendida vocé tem o seguinte nivel de conhecimento, sobre:
(baixo) (razoavel) (bom) (6timo)
1. clientes 1 2 3 4 [ ]
2. concorrentes 1 2 3 4 [ ]
3. fornecedores 1 2 3 4 [ ]
4. colaboradores 1 2 3 4 [ ]
C) Sobre o nivel de preparacao para 0 negocio voceé se considera...
(mal)  (medianamente (bem) (muito bem)

1. informado 1 2 3 4 [ ]
2. qualificado 1 2 3 4 [ 1]
3. capitalizado 1 2 3 4 [ 1]
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4. assessorado 1 2 3

5. apoiado 1 2 3

D) Sobre as dificuldades para abrir 0 negocio, marque o grau de cada uma citada:

(pequeno) (médio) (grande) (enorme)
1. crédito 1 2 3 4 [ ]
2. informagdo 1 2 3 4 [ ]
3. instalacdo 1 2 3 4 [ ]
4. empregados 1 2 3 4 [ ]
5. qualificagio 1 2 3 4 [ ]

E) Outros motivos que influenciaram na criacdo do negocio foram: (priorize 3 respostas)

'( ) necessidade de aumentar ganhos [ ]
*( ) incentivo do governo (crédito disponivel) [ ]
3( ) insatisfagdo com a atividade atual [ ]
*( ) tempo disponivel [ ]
°( ) percepgdo de tendéncia de mercado [ ]
5 ) acesso a informagdes sobre o negdcio [ ]
’( ) outro. Especificar: [ ]
F) Sobre as questdes formuladas nessa entrevista assinale:

- Provocaram alguma sensagdo de duvida ou incerteza? '()sim “()ndo [ ]
- Demonstraram que necessita de mais informacoes? '()sim ?*()ndo [ ]
- Mostraram que sua decisdo precisa de aprofundamento '( )sim  “( ) ndo [ ]
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MESTRADO INTERINSTITUCIONAL EM CIENCIA DA INFORMACAO
UFMG/UFPI

Mestrando: Raimundo Nonato Uchoa Aratijo
Orientadores: Dr. Jorge Tadeu de R. Neves ¢ Dra. Maria das Gragas Targino

PESQUISA

A INFORMACAO E OS PEQUENOS NEGOCIOS NO PIAUI

ROTEIRO DE ENTREVISTA APLICADA P/TELEFONE, COM BASE EM
DADOS OBTIDOS ATRAVES DE LEVANTAMENTO NO CTE/SUL DA SEFAZ/PI

| PERFIL DO EMPREENDEDOR Data:

/ /2000

A. Sexo: '( ) masculino *( ) feminino [ ]

B. Idade: '( )20-25anos *( )26-30anos *( )31-35anos *( )36 -40 anos [
()41 -45anos * )46 -50anos ’( )acima de 50 anos

C. Escolaridade: '( )1° Gr. Compl. *( )1°Gr. Inc. *( )2° Gr.Compl. *( )2° Gr. Inc.
°(1)3° Gr. Compl. °( )3° Gr. Inc. ’( )Sem Instrugdo

D. Procedéncia: '( )Capital *( )Interior *( )Outro Estado
E. Nivel de Renda: '( )At63SM % )4-6 SM  *( )7-10SM  *( )Acima de 10 SM

[ ]
[ ]
[ ]
F. Moradia: '( )Prépria  ( )Alugada [ ]

Il SOBRE O EMPREENDIMENTO QUE INSCREVEU NO CTE-Sul da SEFAZ/PI

A. Natureza: '( )Comércio ( )Servigos °( )Indastria *( )Comércio e Servigos

B. Recursos Empregados: '( )Proprios *( )Empréstimos *( )Misto
C. Apoio que recebeu: '( Yfamiliar *( )profissional *( )institucional *( )todos

D. Localizagdo: '( )Capital *( )Interior

E. Local de funcionamento: '( )Proprio *( )Alugado
F. Empregados: '( )Externos *( )Familia

111 EXPERIENCIA ANTERIOR

A. Na area do empreendimento inscrito: '( )Sim % )Nio
B. Vinculo empregaticio: '( )Pablico *( )Privado *( )Auténomo
C. Estava desempregado: '( )Sim *( )Nio

D. Eraestudante: '( )Sim 2 )Nio

IV INFORMACOES SOBRE NEGOCIOS

A. Sua decisdo de abrir o negocio foi motivada por:
'( )Experiéncia anterior *( )Pesquisa de mercado *( )Meios de comunicagio [ ]
*( )Curso/treinamento  °( )Outra Qual? R.

B. Conhece alguma drgéo/entidade que fornece informacao s/negécios no Piaui?
'( )Ndo *( )Sim Qual? R.

C. Conhece 0 SEBRAE/PI e seu trabalho?  '()Sim % )Ndo  °( )Em parte

—_ [ [ | [—

|
—_— | [—

|
— |




D. Se conhece o0 SEBRAE e seu trabalho qual sua opiniao?

opinido

() satisfatério ?( ) parcialmente satisfatério  3( ) insatisfatério  *( ) néo tem

[ ]

considera?

E. Com relacdo a informacado sobre seu neg6cio, como vocé se

'( )Bem informado *( )Medianamente Informado *( )Mal informado *( )Nao sabe opinar

[ ]

V OPINIOES E SUGESTOES (considerar até 3 alternativas)

A.Quais informac¢des sdo importantes para quem inicia um

L L1010 11
negocio? ]

'( YMercado *( )Leis e impostos  °( )Fornecedores *( )Atendimento [ 1010 11
°( )Contabeis  °( )Crédito bancario ’( )Tendéncia ¥( )Orgio de apoio ]

B. O que falta para que as MPE’s se desenvolvam no Piaui
'( )incentivo do Governo *( )redugdo da “burocracia” *( )crédito facilitado

*( Yredugdo de impostos °( )informagdes adequadas’( )unir a¢des institucionais

[ 10111
(1011

Ramo de atividade:
sugestoes:

Outras
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