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A segunda edicdo do Caderno Geral da Revista Formadores: Vivéncias e Estudos no ano de 2020,
traz relevantes discussoes sobre o empreendedorismo feminino, a negociacao integrativa e o
marketing sensorial, abordando a importancia destes temas para os empreendimentos atuais
— principalmente com foco no relacionamento e na experiéncia de consumo. Além disso, sdao
abordadosvivéncias e estudossobre a mediacdo tecnoldgica e o uso dastecnologias deinformacao
na educacdo, expandindo o debate sobre o papel das novas tecnologias no contexto escolar.

O artigo de abertura deste caderno se intitula “Empoderamento e empreendedorismo
feminino: um estudo multicaso com as Jovens Empreendedoras do Salvador”. O estudo
de caso analisa a Associacdao de Jovens Empreendedores em Salvador para compreender como
o empreendedorismo feminino pode gerar empoderamento econdémico e social. O estudo se
debruca em uma série de questiondrios aplicados as empreendedoras para compreender as
principais motivacdes para o empreendimento de mulheres.

Em seguida o estudo “Mediagdo tecnoldgica: uma analise das contribuicoes do uso do
aplicativo Agenda Tellme na comunicacdo entre o Colégio Adventista da Bahia e as
Familias” aborda a importancia da mediacdo tecnoldgica nos processos de comunicacdo escolar
entre os diversos atores escolares. Por meio do estudo de caso do Colégio Adventista é possivel
perceber como os aplicativos podem mediar e estreitar o relacionamento entre pais e educadores,
possibilitando um maior acompanhamento da vida estudantil dos discentes.

No artigo “Relagoes publicas e negociac¢ao integrativa: contribui¢ées para relacionamentos
com publicos de interesse”, o papel do profissional de relacdes publicas é destacado por sua
atuacdo estratégica na comunicacdo organizacional, pois este profissional é elemento central
no processo de negociacao com os publicos de interesse das organizacoes. Nesse estudo busca-
se evidenciar a negociacdo integrativa como uma técnica vidvel para a praxis dessa profissao,
especialmente quando utilizada para nutrir as relacdes entre os publicos essenciais — aqueles
tidos como imprescindiveis e que devem ser mantidos a longo prazo pela organizacao.

“O uso das tecnologias da informac¢ao pelos educadores nas escolas urbanas publicas e
particulares brasileiras” aborda as diferencas entre o uso das tecnologias de informacdo no
contexto das escolas publicas e particulares, enaltecendo as disparidades entre essas duas
realidades. O artigo aborda ainda como a empregabilidade da tecnologia pode resultar em um
processo de ensino-aprendizagem mais homogéneo que beneficia os estudantes e os aproxima
da sala de aula, melhor usufruindo dos conteldos ministrados pelos docentes.

Por fim, o Caderno Geral 2 é concluido com o artigo “O papel do marketing sensorial na
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experiéncia de consumo em estabelecimentos gastronomicos”. O trabalho explora a
experiéncia de marketing sensorial a partir do estudo de caso do restaurante Casa de Tereza. O
artigo expde como este tipo de marketing modifica e redimensiona as experiéncias de consumo
na contemporaneidade, impactando na forma como o consumidor passa a fruir da experiéncia
gastrondmica.

Boa leitura a todos e todas!

Profa. Dra. Tania Moura Benevides

UNEB/UFBA

Victor Said

DCH-I/UNEB
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EMPODERAMENTO E
EMPREENDEDORISMO FEMININO: UM
ESTUDO MULTICASO COM AS JOVENS
EMPREENDEDORAS DO SALVADOR

RESUMO

O presente artigo tem por objetivo analisar como o
processo de empreendedorismo feminino das mulheres
da Associacdo de Jovens Empreendedores (AJE),
avaliando a possibilidade de gerar empoderamento
feminino. Diante da atual crise econdémica no Brasil,
muitos jovens, principalmente as mulheres, tem iniciado
um empreendimento como uma forma de sobrevivéncia
ou, seguindo a denominacao do SEBRAE, tornam-se
empreendedores por necessidade. Apesar da motivacao,
tais empreendimentos podem prosperar e tornar-se
uma via para gerar empoderamento econdmico, social
e, no caso das mulheres, empoderamento feminino. A
abordagem metodoldgica da pesquisa, quanto aos fins,
pode ser classificada como de cardter exploratério. Para a
interpretacdo e analise dos dados, sob o ponto de vista da
abordagemdo problema, classifica-se como de abordagem
qualitativa. Para levantamento de dados secundarios
partiu-se da pesquisa bibliografica e para o levantamento
de dados primarios foram aplicados questionarios com
as jovens empreendedoras da AJE. Para a interpretacao
de andlise de dados optou-se pela triangulacdo de
dados. Os resultados apontam que as respondentes se
tornaram empreendedoras por necessidade, visto que
precisavam de uma fonte de renda. Os empreendimentos
sdo novos, de acordo com a categoria do GEM, mas que ja
geraram oportunidades na geracao de renda, levando ao
empoderamento feminino.

Palavras-chave:

Empreendedorismo. Empreendedorismo Feminino.
Empoderamento.

SANTOS, I. T. Empoderamento e empreendedorismo feminino: um estudo multicaso
com as jovens empreendedoras do Salvador. Revista Formadores: Vivéncias e Estudos,
Cachoeira (Bahia), v. 13, n. 3, p. 6 - 24, dez. 2020.



1. INTRODUCAO

De acordo com o cendrio econdmico no Brasil, a economia passou ser pressionada afetando o pais
como um todo, levando inclusive inGmeros brasileiros a serem afastados do mercado de trabalho.
Assim, surgiram inGmeros empreendimentos, o que tem contribuido para a diminuicdo da taxa
de desemprego. As autoras Silva, Furtado e Zanini (2015, p. 766) afirmam que: “a capacidade de
reconhecer uma oportunidade de negédcio e explord-la de forma adequada tende a contribuir
significativamente com o desenvolvimento econémico do pais, criando empregos, aumentando
a riqueza e sua distribuicdo”. Na maioria das vezes, esses empreendimentos sdo iniciados pelas
mulheres, visto que além de buscarem por lucro, buscam também realizacdo pessoal.

Oempreendimento feminino temse tornadoumaimportante ferramentade transformacao social.
Silveira e Gouvéa (2008, p. 5) afirmam que: “as mulheres tém consciéncia dainfluéncia de seu papel
como empreendedoras na vida pessoal, na familia e na sociedade”. As autoras Silveira e Gouvéa
(2008, p. 5) asseguram que: “[...] as mulheres acreditam que empreender oferece vantagens como
maior liberdade, realizacao, autonomia e independéncia financeira, além dos efeitos positivos da
satisfacdo com a atividade empreendedora sobre suas vidas.”. O empreendedorismo feminino
pode ser uma via de empoderamento.

Atualmente o termo empoderamento feminino estd sendo citado em ambientes académicos,
profissionais, familiares, entre outros. Apesar de o tema ser de suma importancia para o
encorajamento da mulher, essa discussdo precisa ser ampliada. As mulheres quando se sentem
empoderadas, buscam fortalecer todas as outras que estdo ao seu redor, com o objetivo de
autorreconhecimento dasua capacidade, principalmente, na contribuicdo para o desenvolvimento
econodmico. As autoras Sousa e Melo (2009, p. 7) afirmam que: “No processo de empoderamento
das mulheres, um dos desafios é romper a barreira do poder de decisdo tanto na esfera publica,
quanto na esfera familiar”.

Nesse estudo, foram escolhidas paraanalise asmulheresda Associacao de Jovens Empreendedores
(AJE). Neste caso, as que se agrupam em torno da AJE da cidade do Salvador. A AJE é uma
associacao que foi fundada no ano de 2006, que tem como missao fomentar e desenvolver o
empreendedorismo no estado da Bahia.

Partindo desse contexto, esse trabalho parte da seguinte questdo de avaliacdo: Em que medida as
mulheres da Associacdo de Jovens Empreendedores (AJE), buscaram o empreendedorismo como
forma de empoderamento feminino?

Com base nesse questionamento, destarte, como objetivo geral, busca-se analisar como o
empreendedorismo feminino é utilizado pelas mulheres da AJE como umavia de empoderamento.
Todavia foram elencados os seguintes objetivos especificos: a) conhecer os desafios enfrentados
por essas jovens empreendedoras para iniciar o empreendimento na cidade do Salvador; b)
registrar a motivacao para iniciar o negécio na cidade do Salvador e ¢) estudar a trajetdria das
mulheres jovens para iniciar o negécio na cidade do Salvador.



Diante disso, este estudo tem relevancia académica e social, visto que o empreendedorismo tem
contribuido muito para a melhoria econdémica do Brasil, e 0 empoderamento feminino fortalece
as mulheres incentivando a conquistar os seus direitos perante a sociedade. Dessa forma, ambos
os temas voltados aos estudos se relacionam e merecem uma andlise mais profunda. H3 que se
considerar que com o passar do tempo, através das reivindicacdes de grupos, as mulheres tém
conquistado seu espaco, adentrando ao mercado de trabalho e iniciando o seu préprio negdcio.
Assim, o empoderamento feminino tem o objetivo de continuar fortalecendo a essas mulheres
que desejam ter as suas habilidades reconhecidas, bem como impulsioné-las e as fazerem acreditar
que sao capazes de se fortalecer na sociedade. Nesse sentindo, compreende-se que é essencial a
exploracdo do assunto para a valorizacdo destas profissionais.

Ordenadamente, o artigo estd dividido nas seguintes secdes: a primeira, aqui apresentada,
é a introducdo. A segunda secdo descreve o referencial tedrico, em seguida a metodologia é
apresentada discorrendo sobre o percurso metodoldgico. Na secdo seguinte a apresentacao e
andlise dos resultados obtidos. Por fim, na quinta e Gltima secdo, sdo trazidas as consideracoes
finais.

2. EMPREENDEDORISMO

O assunto empreendedorismo tem provocado varias discussdes cientificas, bem como tem
influenciado no crescimento e desenvolvimento do pais. Mundialmente, os empresarios
tém demonstrado muito interesse pelo empreendedorismo, bem como acreditam que a
competitividade nos empreendimentos é de suma importancia para a melhoria da economia
(SILVA; FURTADO; ZANINI, 2015).

O empreendedorismo pode influenciar na riqueza de novas prestacoes de servicos, confeccoes
de produtos, novos procedimentos de producdo e até mesmo na reestruturacdo da organizacao,
assim como poderd proporcionar melhorias financeiras na condicdo de vida da populacdo. Diante
da crise economica do Brasil, é bastante aderente o desenvolvimento de novos empreendimentos,
além do surgimento de novas empresas, ocasionando na geracdo de novos empregos (DEGEN,
2009).

Ao falar de empreendedorismo, as pessoas apenas associam a uma ideia, a uma criacao, a utilizacdo
de uma ferramenta que poder3 trazer praticidade, criatividade, bem como também é associado
ao desenvolvimento econdémico. Todavia, o conceito de empreendedorismo é muito mais amplo
do que abrir um negécio, como, por exemplo, buscar solucao para problemas de uma sociedade.
Segundo Degen (2009, p. 6):

O significado da palavra empreendedor deriva da palavra inglesa entrepreneur, que, por
sua vez deriva da palavra entreprende, do francés antigo, formada pelas palavras, entre,
derivada do latim inter - que significa reciprocidade - e preneur, derivada do latim prehendere
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- que significa comprador. A combinacdo das duas palavras, entre e comprador significa
simplesmente intermedidrio.

Segundo o relatério da pesquisa Global Entrepreneurship Monitor (2017, p. 6): “empreendedor
¢ aquele individuo que realizou esforcos concretos na tentativa de criacdo de um novo
empreendimento.” Empreender ndo é atividade apenas para jovens, ou desempregados, é
também para quem anseia ter seu préprio negdcio. Muitos empregados, tem o sonho de
empreender e, eventualmente, a ideia surge dentro da prépria empresa em que estdo prestando
seus servicos, o que os leva a deixar o emprego estdvel para investirem no que acreditam. Estudos
comprovam que pessoas jd bem-sucedidas financeiramente buscam empreender e estimulam o
empreendimento, incentivando a refletir que o empreendedorismo tem poder transformador e
vem fortalecendo vdrios cendrios econdmicos. Ser empreendedor ndo é sé ganhar muito dinheiro,
ser independente ou realizar algo, e sim trabalhar arduamente para que o seu negdcio lhe renda
resultados satisfatérios (DEGEN, 2009).

Diante de uma necessidade, ou um desejo, muitas vezes também na melhoria de um produto/
servico ja existente, a oportunidade para empreender é identificada. Pode-se dizer que perante
uma situacao dificil, o individuo se manifesta e através da criatividade encontra a solucdo para
a superacdo da dificuldade. O empreendedor por oportunidade é aquele que identifica uma
oportunidade em um ambiente, jd o empreendedor por necessidade é aguele que na auséncia de
alternativas para a geracdo de ocupacao e renda opta por empreender (GEM, 2017).

O incentivo, principalmente nos ambientes académicos, é de suma importdncia para o
desenvolvimento de um empreendimento. Haja vista que no curso de Administracao de Empresas,
tém surgido varias ideias inovadoras, uma vez que os estudantes ja se tornam empreendedores,
bem como outros pretendem empreender no futuro. Degen (2009, p. 407) diz: “Hoje muitas
escolas técnicas e universidades ja tém centros de empreendedorismo que motivam e treinam
alunos para empreender, apoiam as iniciativas dos alunos por meio de incubadoras [...]". Nos dias
de hoje hd inimeros veiculos de comunicacdo, como revistas, livros e sites, em que sao divulgados
exemplos, dicas, conselhos, entre outras informacoes sobre empreendimentos tanto de jovens
quanto de adultos, que, as vezes, para a realizacdo de um sonho, investem em um negécio e
obtém resultados satisfatérios.

Falar sobre casos de pessoas que alcancaram os resultados esperados é a melhor maneira de
incentivar o empreendedorismo. Segundo Ferreira e Nogueira (2013, p. 413): “para entender
a entrada no mundo dos negdcios, ndo se pode desprezar as histérias dos empreendedores,
embora ndo se possa também fazer afirmacdes do tipo: uma infancia dificil leva a empreender ou
pais empreendedores tém filhos empreendedores”. Tendo em vista que o empreendedorismo é
considerado um fendémeno criado na cultura e sofre influéncia no sistema econdmico brasileiro,
empreender éidentificado como uma caracteristica que é formada nainfancia e pertence somente
a um individuo (FERREIRA; NOGUEIRA, 2013). Nesse contexto, é possivel despertar na crianca
o perfil empreendedor, incentivando-a a ter autonomia, adquirir responsabilidade, solucionar
problemas, montar estratégias, uma vez que, existem varias formas de empreender e uma dessas
correntes € o empreendedorismo feminino.



Todavia novas parcerias ainda precisam ser firmadas, assim como é necessdrio a criacdo de
ambientes favoraveis para estimular a participacdo feminina a dar continuidade a seus projetos
pessoais e passos que distancie do desconfortavel lugar das desigualdades socioprofissionais
impressas no seu histérico de insercdo autdbnoma no mundo do trabalho (NATIVIDADE, 2009).

3. EMPREENDEDORISMO FEMININO

Gomes (et al. 2014, p. 327) diz “"A década de 1990 trouxe resultados e dados ricos a respeito da
situacdo feminina no empreendedorismo, 0 que proporcionou maior conhecimento a respeito da
mulher empreendedora”. No novo cendrio economico, as mulheres tém demonstrado bastante
participacdo, principalmente aquelas que se tornam maes e ndo podem retornar ao trabalho por
conta dos filhos e/ou que por algum outro motivo, ndo conseguem se recolocar no ambiente
profissional e/ou almejam ter seu préprio negdécio. Na visdo de Jonathan (2011, p. 72): “Outro
expressivo motivo para ser empreendedora é a busca de independéncia e/ou estabilidade
financeira”. Para Natividade (2009, p. 237): “[...] temos uma maior insercdao feminina no mundo
empreendedor, necessitando-se ainda quebrar alguns paradigmas como as desigualdades
inseridas, para participarem do novo contexto local e ao mesmo tempo global”.

De acordo com a Global Entrepreneurship Monitor (GEM), a maior pesquisadora de
empreendedorismo do mundo, informou no seu relatério no ano de 2014 que a maioria dos
empreendimentosiniciados no Brasil (51,2%) sao idealizados pelas mulheres (GEM, 2014). Todavia,
apesar da diferenca da porcentagem dos empreendimentos serem iniciados pelas mulheres, uma
diferencade quase trés pontos percentuais destaca que o género masculino é maisempreendedor
que o género feminino (Grafico 1), por esta razdo, levou-se ao questionamento: as mulheres sao
menos persistentes que os homens? Ou o ambiente para a mulher empreender sdao desfavoraveis
em comparacao ao dos homens? (GEM, 2017).
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Gréfico 1 — Taxas (em %) especificas e estimativas (em milhdes) do nimero de empreendedores por género
segundo estagios do empreendimento — Brasil — 2017
Fonte: GEM (2017, p. 10)
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Apesar das barreiras existentes que restringem a ascensao feminina no ambiente do trabalho e
na criacao de novos negécios, ao longo do tempo o empreendedorismo feminino tem superado
essas questoes de diferenciacdo de género entre os homens e as mulheres. Os homens pelo fato
de obterem experiéncias anteriores utilizam delas para aplicacdo em seu empreendimento atual
tornando-o um hobby para a vida, enquanto as mulheres por ndo terem experiéncias antes de
iniciar o seu negdcio, agem como mais entusiasmo e dinamismo (FERNANDES et al., 2016).

Em valorizacdo a esse publico, o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE), criou o Prémio Sebrae Mulher de Negdcios que tem ainiciativa de reconhecer e valorizar
as histérias de mulheres que sao exemplos para o empreendedorismo. Ja a revista Pequenas
Empresas & Grandes Negdcios, publicou em marco do ano de 2018, a sua primeira edicdo especial
para mulheres empreendedoras, ou seja, as mulheres estdao cada vez mais conquistando o seu
espaco.

As mulheres ndo empreendem em qualquer area, geralmente os setores que existe o maior
ndmero de empreendedoras é o de comércio e o de servicos, como por exemplo, saldo de beleza
(SEBRAE, [2016]). Nesse sentido, elas buscam por qualificacdes o tempo todo, pois iniGmeros
obstdculos, como a ascensdo ao mundo empresarial, principalmente nos ambientes tecnoldgicos,
observa-se o nimero minimo de mulheres. Os problemas que as mulheres tém enfrentado sao
devidos aos varios papéis que elas tém desempenhado, além do pouco suporte que elas recebem,
pois, mesmo tendo bons conhecimentos em determinadas areas, como lidar com pessoas e até
mesmo na area de financas, ainda hd necessidade de aprimorar os conhecimentos e adquirir
novas competéncias principalmente na drea de tecnologia e informdatica, ambas consideradas
ferramentas importantes para melhor gerir um negdcio (SILVA; LASSO; MAINARDES, 2016).
Diante dessa situacdo, para algumas mulheres é motivo de desisténcia, para outras é apenas um
estimulo para conquistar os seus objetivos.

Dentre as caracteristicas que a mulher possui, a mais admirada é habilidade de sensibilizar as
pessoas, principalmente no ambiente organizacional, pois a presenca feminina contribui muito
para a obtencdo de resultados satisfatérios, sobretudo na drea comercial. Para Lopes (et al,
2017, p. 89): “A sensibilidade que a mulher possui faz com que ela enxergue seus colaboradores e
clientes de uma maneira mais amigavel, fazendo com que ela crie lacos afetivos com os mesmos,
tornando-se um sentimento reciproco por parte deles”.

Diante disso, o empreendedorismo feminino tem sido percebido como uma ferramenta de
fortalecimento econdmico, assim como a competitividade do trabalho feminino pode trazer
melhorias parao pais. De acordo com Lopes (etal.,2017,p.92): “O empreendedorismo proporciona
trabalho e ao mesmo tempo o prazer de sentir-se realizado ao executar essa atividade.” Dessa
forma, é imprescindivel estudar o empreendedorismo feminino para dd uma dimensao ao
empoderamento.
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4. EMPODERAMENTO FEMININO

A expressao empoderamento tem sido muito veiculada nas midias e meio académico. Apesar
de ser um tema moderno, é um conceito complexo, incompreendido e que por esta razdo o
seu significado é distorcido e criticado. Entretanto, diversas fontes autorais ao abordarem o
empoderamento, enquanto conceito, o fazem buscando ndo fugir do verdadeiro significado,
de forma que seja possivel realizar comparacoes responsdveis e trazer uma definicdo que seja
entendida na atualidade (BERTH, 2018).

A discussao sobre o empoderamento se tornou uma grande aliada das mulheres. Anos atras,
elas viviam oprimidas, destinadas apenas aos cuidados domésticos. Ja& atualmente, estdo cada
vez mais instruidas intelectualmente, independentes financeiramente, mudando até mesmo os
padroes familiares, como por exemplo, elas decidem quando querem ter seus filhos, planejam
a sua carreira, e assim por diante. Em busca de romper esse paradigma deu-se o conceito de
empoderamento feminino.

A palavra empoderamento é originada do vocadbulo inglés empowerment, todavia o termo
foi utilizado inicialmente em paises de lingua inglesa, especialmente nos Estados Unidos. Em
portugués, empoderamento é quase sindbnimo de autonomia, que se refere 3 capacidade do
sujeito e/ou grupos poderem decidir sobre as questdes que lhes dizem respeito (FERNANDES et
al, 2016).

Através do sociélogo estadunidense Julian Rappaport, em 1977, a palavra inglesa empowerment
foi adaptada para a portuguesa empoderamento, recebendo o significado de dar poder ou
capacitar (BERTH, 2018). Para Sousa e Melo (2009, p. 5): “Empoderar é um verbo que conota
acao e poder”. O poder de se autoafirmar, autovalorizar, auto reconhecer, é principalmente um
entendimento sobre si e as suas mais variadas habilidades humanas. Seria estimular, em algum
nivel, a autoaceitacdo das habilidades e das préprias caracteristicas (BERTH, 2018).

Empoderar para as mulheres exige um esforco, uma forca, uma luta, visto que o empoderamento
tem contribuido na transformacao da autoestima feminina, ou seja, esse movimento permite que
a mulher tenha liberdade para fazer as escolhas. Dessa forma, com essa autonomia é possivel
que se seja protagonista da sua prépria histéria. Entende-se que acdo de empoderar implica
mudancas nos sujeitos empoderados e também a outros grupos e entidades envolvidas (SOUSA;
MELO, 2009).

Observa-se que o intuito do empoderamento feminino é estimular as mulheres a acreditarem
em si proprias e a se unirem, bem como esclarecer que unidas muitos paradigmas poderao ser
extintos. Narede social, porexemplo, existem varios grupos de mulheres objetivando uma a ajudar
a outra, visto que cada pessoa tem histérias diferentes, e as vezes o sofrimento de uma serve
para fortalecer a outra. Berth (2018, p. 41) diz: “[...] o empoderamento precisa incluir mudancas
individuais e coletivas, em um processo desenvolvido com a comunidade, com cooperacao e
solidariedade”. Nesse sentido, é importante que o empoderamento aconteca internamente
também.
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Contudo, a autora Berth (2018, p. 42) ressalta que: “o empoderamento individual e coletivo sdo
duas faces indissocidveis do mesmo processo, pois 0 empoderamento individual estd fadado ao
empoderamento coletivo, uma vez que uma coletividade empoderada ndo pode ser formada
por individualidades e subjetividades [...]". A preocupacao da insercdao da mulher no mercado
de trabalho pode ser um dos fatores para a conscientizacdao do empoderamento feminino,
objetivando a igualdade entre os géneros, assim como reivindica o término do dominio dos
homens sobre as mulheres.

De acordo com Landerdahl (et al, 2013, p. 309): “O empoderamento feminino, na visao de
feministas, compreende a alteracdo radical dos processos e estruturas que reduzem a posicao
de subordinacdo das mulheres”. Na visao feminista, o empoderamento feminino nasce como
valorizacdo as mulheres a fim de garantir controle e autonomia em suas préprias vidas, ou seja,
a mulher pode escolher qual o caminho lhe é conveniente trilhar para a sua realizacdo pessoal,
profissional, tendo em vista que as mulheres estdo cada vez mais instruidas e independentes.

Para Sousa e Melo (2009, p. 11): “a expressao de empoderamento ndo é apenas um sentimento
ou consciéncia. O empoderamento exige acao no social. O fortalecimento do individuo acarreta,
motiva e estimula o fortalecimento dos demais individuos [...]". O empoderamento aborda
exatamente o encorajamento parao fortalecimento do género feminino, poisas mulheres desejam
a conquista de seu espaco na sociedade, mesmo com as limitacdes que impdem impedimentos
para avancarem nas suas trajetorias, sejam elas profissionais ou pessoais.

5. PERCURSO METODOLOGICO

Tendo em vista que a discussao alusiva ao empreendedorismo feminino apresenta ricos
resultados desde os anos 90, atualmente existe a necessidade de maior exploracdo, assim como
a abordagem sobre o empoderamento feminino que é considerado um tema recente e por esta
razao é imprescindivel que seja mais discutido, permitindo mais estudos sobre o assunto.

A abordagem metodolégica do artigo, quanto aos fins, é de cardter exploratério. Para Gil (2010,
p. 27): “as pesquisas exploratérias tém como propdsito proporcionar maior familiaridade com
o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipétese.” Sequndo Prodanov
e Freitas (2013, p. 52): “A pesquisa exploratoéria possui planejamento flexivel, o que permite o
estudo do tema sob diversos angulos e aspectos”.

Aobtencao dos dados necessarios para o desenvolvimento do artigo ocorreu através da consulta a
fonte de dados o que é denominado: pesquisa bibliografica. Os autores Prodanov e Freitas (2013,
p. 54) dizem que: “quando elaborada a partir de material j& publicado, constituido principalmente
de: livros, revistas, publicacoes em periddicos e artigos cientificos, jornais, boletins, monografias,
dissertacoes, teses, material cartografico, internet”. J4 o autor Gil (2010, p. 30) informa que:
“a principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a
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cobertura de uma gama de fendbmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar
diretamente”.

Para o levantamento de dados primdrios, foi realizada a pesquisa de campo. Segundo o autor
Prodanov e Freitas (2013, p. 59) é: “utilizada com o objetivo de conseguir informacoes e/
ou conhecimentos acerca de um problema para o qual procuramos uma resposta, ou de uma
hipotese, que queiramos comprovar, ou, ainda, descobrir novos fendmenos ou as relacdes entre
eles”. A realizacdo da pesquisa de campo exige o cumprimento de algumas fases: em primeiro
lugar a verificacdo de pesquisa bibliografica referente ao tema em questdo que servird para saber
se hd a existéncia de trabalhos a respeito e quais sao as opinioes reinantes sobre o assunto. Em
segundo lugar, devem-se determinar quais as técnicas a serem empregadas na coleta de dados e
na determinacdo da amostra. Para finalizar, antes que se realize a coleta de dados, é necessario
que se estabeleca tanto as técnicas de registros desses dados como as técnicas que serao usadas
em sua analise posterior (MARCONI; LAKATQOS, 2010).

Neste caso foi realizada através de aplicacdo de questiondrio online Google Docs pela ferramenta
Google Forms, com 33 questdes objetivas, enviado por correspondéncia eletrénica e pelo
aplicativo de mensagens WhatsApp para as jovens empreendedoras da AJE. O questiondrio é
caracterizado por uma série de questdes apresentadas aos respondentes, por escrito, podendo
ser aberto, pouco ou ndo estruturado, ou fechado, estruturado. Questionario, quando aberto, as
respostas livres sao dadas pelos respondentes; quando fechado, o respondente é quem escolhe
qual a alternativa vai eleger diante das opcoes apresentadas. Ressaltando que o questiondrio
precisa ter um nimero de questdes que seja adequado a obtencado da resposta ao problema que
se busca, mas que nao canse o respondente, bem como deve ser acompanhado de uma carta
apresentacao, as instrucdes para o preenchimento, esclarecer o objetivo do questionario e a
finalidade, por fim deve garantir o anonimato do respondente (VERGARA, 2009).

A Associacao foi escolhida devido 3 composicdo de um grupo com a participacdo de mais de
100 mulheres que se destacam por serem fortes e chegaram ao auge da carreira por meio do
empreendedorismo. Gil (2010, p. 103) afirma: “[...], o questiondrio constitui o meio mais rdpido
e barato de obtencdo de informacoes, além de ndo exigir treinamento de pessoal e garantir o
anonimato”.

O questionario foi elaborado em trés secoes com questdes objetivas e de escalas com propésitos
diferentes, porém correlacionadas de acordo com as figuras abaixo:
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Secao 1 Secao 2 Secao 3

Ocupacao antes de

Caracteristicas das
empreender

empreendedoras Posicionamento das

Anali inserca
alise da inser¢do do empreendedoras

‘ produto ou servi¢co no
Fator mais mercado

preponderante para a
escolha do segmento

Tipo de empreendimento

Satisfacdo quanto ao
empreendimento

Figura 1 — Secdes dos questionarios enviados para as jovens empreendedoras da AJE

Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

Acoletadedadosfoirealizadanomésdesetembrode2018,obtendo 11 questionarios preenchidos,
visto que o critério utilizado foi de acordo com a acessibilidade daquelas empreendedoras
que puderam e se interessassem em responder. O questiondrio para ser respondido, exige um
trabalho drduo do pesquisador, assim é necessario que entre em contato com os respondentes
através de ligacoes, envio de correspondéncias eletronicas, ou seja, tem que buscar por meios
para que se tenha o maior retorno possivel (VERGARA, 2009). Considerando que por mais que um
tema de pesquisa seja interessante, infelizmente, os pesquisados podem se tornar inacessiveis
para disponibilizar informacoes.

A tabulacdo dos dados foi realizada através do Microsoft Excel, o qual é um editor de planilhas. O
método parainterpretacdo e andlise de dados sob o ponto de vista daabordagem do problema, foi
por meio da andlise qualitativa, que “tem o ambiente como fonte direta dos dados. O pesquisador
mantém contato direto com o ambiente e o objeto de estudo em questdo, necessitando de um
trabalho mais intensivo de campo” (PRODANOQV; FREITAS, 2013, p. 70).

6. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS

Essa secdo é designada a apresentacao e interpretacdo dos resultados obtidos apés aplicacdao do
questiondrio com as Jovens Empreendedoras da AJE. Inicialmente é apresentada a caracterizacao
da AJE, seguido empreendedorismo feminino na perspectiva da AJE e por fim o posicionamento
das empreendedoras.
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6.1. CARACTERIZACAO DA ASSOCIACAO DE JOVENS EMPREENDEDORAS (AJE)

Nascidaem 2006, a AJE fica localizada no escritério compartilhado da Rede Mais no bairro da Barra
na cidade do Salvador. Sua missao é fomentar e desenvolver o empreendedorismo no Estado
da Bahia. Nesses anos de histdria a sua preocupacao estd em colaborar para o desenvolvimento
sustentdvel do ecossistema empreendedor baiano através da capacitacdo de empreendedores,
fomento a geracao de negdcios e constituicdo de uma ampla rede de relacionamento e defesa
dos interesses da sociedade e dos empreendedores que representam. Seu desejo é unir ainda os
jovens empreendedores baianos, uma vez que no ano de 2016 iniciou a ampliacao da Associacao
com a criacao de nucleos no interior do Estado.

Apesar da curta histéria, a AJE Bahia se destaca com a participacdo ativa em 11 féruns de
importantes entidades empresariais como a Confederacdo Nacional de Jovens Empreendedores
(CONAJE), Federacao das IndUstrias do Estado da Bahia (FIEB), Federacdo do Comércio de Bens,
Servicos e Turismo do Estado da Bahia (Fecomércio Bahia) e Férum Empresarial da Bahia.

6.2. PERFIL DAS RESPONDENTES

De acordo com as informacdes do Quadro 1, observa-se as caracteristicas das jovens

empreendedoras.
Caracteristicas Porcentagem (%)

25a30anos 18,2
dade 31 anos ou mais 81,8
Solteira 54,5
Estado Civil Easada} 27,3

Unido Estével 91

Divorciada '

. Nivel Superior 36,4
Escolaridade Pds-graduada 63,6

Quadro 1 - Perfil das respondentes

Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

Verificou-se que as entrevistadas, em sua maioria, tém 31 anos ou mais (81,85%); em relacdo ao
estado civil, 54,5%sao solteiras. J3 o nivel de escolaridade, é notdvel que todas sdo graduadas,
porém a maioria (63,6%) delas possuem especializacdo. Assim, evidenciam o quanto que a
qualificacdo é de suma importancia para a vida profissional.

6.3. EMPREENDEDORISMO FEMININO NA PERPESCTIVA DA AJE

16



O expressivo motivo pelo qualasempreendedoras decidiram empreender se deu pela necessidade
(64%), ou seja, na necessidade de uma fonte de renda, identificaram que empreender foi a melhor
opc¢ado. Tendo em vista que 36% decidiram empreender por oportunidade, evidenciando que
geralmente um negdcio é iniciado através de uma necessidade ou desejo.

Aspesquisadastambém foramquestionadasquantoadsuaocupacdoantesdeempreender.Amaioria
(64%), apesar de estarem trabalhando em algo que gostava, identificou o empreendedorismo
como um “chamado” irresistivel, enquanto 27% estavam trabalhando em algo que ndo gostava e
empreender foi uma alternativa para a substituicdo da fonte geradora de renda, outras 9%, antes
de empreender, estavam desempregadas.

Comumente os setores em que existe o maior nimero de empreendedoras sao 0s de comércios
e os de prestacao de servicos, através da aplicacdo do questionario com as empreendedoras da
AJE, identificou-se que 81,8% dos empreendimentos sao de servicos, conforme grafico 2, 9,1%
sao, respectivamente, comercial e industrial (incluindo a producao de artesanato).

. Comercial

Industrial
(incluindo a produgdo de artesanato)

. Servico

Grafico 2 — Porcentagem relacionada aos tipos de empreendimento
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

As amostras revelaram que o fator mais preponderante para a escolha do segmento (grafico 3),
se deu pela experiéncia empregada em um segmento familiar (37%), oportunidade vislumbrada
por 27% das respondentes, sendo que 18% apontaram vocacdo por graduacao na area e outros
motivos pelos quais ndo foram especificados representaram 18% do universo amostrado.

Experiéncia como empregada
em um segmento familiar

. Vocacao de graduagdo na area

. Curso de graduacao na area

Oportunidade vislumbrada

Gréfico 3 - Dados referente ao fator mais preponderante para a escolha do segmento
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)
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De acordo com o GEM 2014, é o tempo de atuacao do empreendimento que classifica se ele é
nascente, novo ou estabelecido. Os resultados mostram que 64%, dos empreendimentos das
empreendedoras da AJE sao considerados novos, e 36% estabelecido.

A pesquisa revelou que apenas 37% dos empreendimentos das jovens empreendedoras possuem
1 sécio, visto que a maioria (63%), ndo buscou por sociedade.

Osempreendedores que realizam o Cadastro Nacional da Pessoa Juridica (CNPJ) obtémvantagens,
como, por exemplo, o beneficio da Previdéncia Social. Analisando que formalizar uma empresa
é uma acao burocratica, 91% das empreendedoras da AJE possuem registro formal, enquanto
9% optaram por viver na informalidade, ou seja, apesar de ser considerado um procedimento
trabalhoso, elas compreendem o quanto é importante ter o empreendimento registrado, uma
vez que, sem o CNPJ, o empreendedor fica impossibilitado de realizar empréstimos, gerar notas
fiscais em servicos quando solicitadas, entre outros.

Apesar da cultura machista em ndo aceitar as mulheres no mercado de trabalho, muitos
empreendimentos administrados pelas mulheres tém contribuido para dimensdo da economia
do Brasil, assim como cooperam com a geracdo de empregos. De acordo com a pesquisa foi
identificado que 91% dos empreendimentos das jovens empreendedoras da Associacdo sao
formalizados, geraram emprego (82%), da mesma maneira que acarretou na insercao de pessoas
formalizadas na empresa, conforme descrito no grafico 4.

27%

Gréfico 4 - NUmero de pessoas formalmente inseridas no empreendimento
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

Entende-se que a escolha do empreendimento é algo desafiador, pois inimeras ddvidas surgem
antes de iniciar um negdcio gerando a inseguranca, afinal um empreendimento podera ser aceito
de maneira positiva ou negativa pelo usudrio. Por meio da pesquisa com asjovens empreendedoras
da AJE, constatou-se que 46% dos empreendimentos delas é relativamente novo, 36% nao
consideraram o empreendimento como novo, e apenas 18% afirmaram que o empreendimento
era novo, conforme grafico 5.

18



Ninguém considera novo

Grafico 05 -Tempo de insercdo do empreendimento no mercado
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

Tendo em vista que 72% dos empreendimentos geridos pelas jovens empreendedoras tém
bastante concorrentes, todavia, 64% elas sentem-se muito satisfeitas com o seunegdcio, enquanto
9% se afirmam, respectivamente, insatisfeitas, pouco satisfeitas, satisfeitas ou razoavelmente
satisfeitas.

6.4 POSICIONAMENTO DAS EMPREENDEDORAS

Nessa secdo, foi solicitado as empreendedoras que se posicionassem quanto ao seu
empreendimento na alternativa que mais se aproximasse de seu empreendimento: 1 (um) menos
aderente e 5 (cinco) mais aderente.

A constante mudanca que ocorre no mundo a todo tempo, exige do empreendedor um conjunto
de esforcos estratégicos para construir o seu negdcio. Por esta razao, é exigido do empreendedor
a adaptacdo e preparac¢do para viverem novos padroes. As respondentes da AJE, afirmaram em
sua maioria (45%), terem conhecimento, habilidade e a experiéncia para gerir o empreendimento.
Nesse mesmo sentido, confirmaram em grande porcentagem (45,5%), que a capacitacdo técnica
foi necessdria para a montagem do empreendimento.

A grande maioria das empreendedoras da AJE registraram que a educacdo continuada foi, e é, um
fator preponderante para se manterem empreendendo (90,9%, grafico 6), isso é notdvel diante
no perfil delas que ao serem questionadas sobre a escolaridade, todas responderam que ja sdo
graduadas, assim como a maioria ja sao pds-graduadas.
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27%

Grafico 06 — Posicionamento referente a educacdo continuada foi, e é, um fator preponderante para manter
empreendendo
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

Através do empreendedorismo as mulheres vém conquistando seu crescente espaco, cerca de
81% afirmaram que empreender é enfrentar desafios, assim como comprovaram que empreender
¢ correr riscos, mas sem medo de fracassar (81,8%), principalmente quando se trata de apoio
financeiro, uma vez que inimeros empecilhos podem surgir para adquirir financiamento. 36,4%
das empreendedoras investigadas afirmaram que empreender é buscar apoio financeiro para que
o empreendimento seja viabilizado.

Asempreendedoras cujas histérias foram estudadas, em sua maioria, informaram que empreender
é aproveitaroportunidades (81,8%), assim como, também é umavia de obtencdo de independéncia
financeira (54,5%) e independéncia emocional (60%).

Perante de novos desafios que rodeiam a participacdao feminina no mercado de trabalho, a
participacdo empreendedora vem crescendo e promovendo o empoderamento. As mulheres
investigadas comprovaram que mesmo com os percalcos encontrados no caminho, o
empreendedorismo é uma via de empoderamento (72,7%, grafico 7).

27%

Gréfico07-Posicionamentodasempreendedorasquantooempreendedorismoserumaviade empoderamento
feminino
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

Nota-se que como o movimento social, o empreendedorismo contribui paraageracdo de emprego
e renda e, portanto, insere de forma significativa para jovens no mundo do trabalho (72,7%),
do mesmo modo que também inserem de forma significativa mulheres no mundo do trabalho
(90,9%, grafico 8)
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27%

Gréfico 08 - Posicionamento das empreendedoras quanto a insercdo de forma significativa mulheres no
mundo do trabalho
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

Finalmente, adverte-se que como o movimento social, 72,7% das respondentes afirmaram que
o empreendedorismo contribui para o empoderamento de parcelas vulnerdveis da populacao
(negros, mulheres, populacdo LGBTQIAP+, entre outras). De acordo com as respondentes, com
o movimento social o empreendedorismo contribui para o desenvolvimento local (90,9%), o
desenvolvimento da nacdo (90,9%), para o desenvolvimento global (90,9%), e finalmente para o
desenvolvimento includente, sustentado e sustentavel (90,9%).

7. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral da pesquisa foi analisar como o empreendedorismo feminino é utilizado pelas
mulheres da Associacdo de Jovens Empreendedores como uma via de empoderamento. O
presente artigo foi realizado com as empreendedoras da Associacdo, com a faixa etdria a partir
de 30 anos, sendo a grande maioria solteira e que optaram empreender por necessidade.

A partir da pesquisa foi possivel observar que a maioria delas mesmo trabalhando em algo que
gostavam, identificaram o empreendedorismo como um “chamado” irresistivel, por esta razao,
decidiram empreender. Entretanto, destacou-se a escolaridade, pois todas sao graduadas,
ressaltando que a maioria jd possui especializacdo, assim, compreende-se que estudar é
fundamental, principalmente para administrar um negdcio, ou seja, com o grau de instrucao
que alcancaram estdo extinguindo o viés de limitar a mulher para apenas cuidados domésticos.
Ressaltando que o conhecimento, habilidade e a experiéncia sdao caracteristicas imprescindiveis
para gerir um empreendimento.

Grandes transformacdes ocorreram no cendrio econdémico no Brasil tendo em vista a influéncia
do empreendedorismo, todavia, o empreendedorismo é compreendido como uma caracteristica
pertencente a um sujeito, porém existem empreendimentos que alcancam o sucesso com a
participacdo de vérias pessoas ou com esforco individual. Perante os dados coletados, foi possivel
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observar que as empreendedoras da AJE preferiram empreender em grande maioria sem a
participacdo de sécio, mas inseriram pessoas formalmente na empresa gerando emprego, ou
seja, independente do tempo, do tamanho ou do nimero de pessoas que adentram a empresa, o
empreendedorismo contribui para a amenizacdao do desemprego.

Diante da coleta de informacodes, constatou-se que as empreendedoras optaram por empreender
realizandoprestacaodeservicos, porque possuiamexperiénciacomoempregadasemumsegmento
familiar, contudo, mesmo sendo um empreendimento com muitos concorrentes, elas se sentem
muito satisfeitas com a insercado de suas prestacdes de servicos no mercado. Tais dados reforcam
que tanto a capacitacdo técnica quanto a educacdo continuada sdo fatores preponderante para
empreender, uma vez que comprovaram que empreender é enfrentar desafios, correr riscos e se
manterem encorajadas diante dos obstaculos que poderao surgir, como por exemplo; a obtencao
de recursos financeiros para viabilizar o empreendimento, procedimento pelo qual quando a
mulher é a solicitante, infelizmente por conta do género o pedido é dificultado e/ou negado,
assim, entende-se que a desigualdade de género impde diversas dificuldades afetando a direcao
tanto pessoal quanto a profissional da mulher.

As respondentes demonstram ser mais conservadoras e dedicadas ao mundo dos negécios,
pois de acordo com as suas capacidades de alavancagem, explanam grande engajamento nesse
universo, por esta razao, as associadas da AJE evidenciam que empreender também é aproveitar
oportunidades, é adquiririndependénciaemocional, e o maisimportante: obteroempoderamento
feminino, pois além de buscarem por independéncia financeira, procuram também terem
autonomia de suas vidas, e através do empreendedorismo isso estd sendo possivel.

A escolha do empreendedorismo feita pelas mulheres como uma via de empoderamento, é
identificado como uma forma de autorrealizacdo, estabilidade e prazer de estarem trabalhando
com o que lhe é conveniente, ou seja, o empreendedorismo oportunizou as respondentes a se
valorizarem. Vale ressaltar que o empreendedorismo marca com muita forca as empreendedoras
da AJE, haja vista que o empreendedorismo adentrou em suas vidas tornando-se parte delas.

Saliento que o objetivo foi alcancado, apesar de algumas limitacdoes encontradas no
desenvolvimento do artigo, como por exemplo: a inacessibilidade de realizar entrevista com as
empreendedoras, ter um ndmero maior de respondentes ao questiondrio, sendo assim, sugere-
se a realizacdo de entrevistas, e/ou grupo focal, ou outra modalidade de coleta de dados visando
obter mais informacoes, pois abordar sobre o empoderamento feminino provoca um estudo mais
aprofundado.

O trabalho contribuiu tanto para o campo do estudo quanto para a vida pessoal, considerando que
o tema abordado ainda precisa ser mais aprofundado, principalmente no ambiente académico,
porém pesquisa-lo foi sentir o empoderamento das jovens empreendedoras da AJE como um
encorajamento, uma autonomia para empreender. Por fim, o que muitos e muitas podem fazer
para contribuir com o empoderamento é semear o terreno visando tornar o empoderamento
fFértil, pois sem duvidas ele é uma verdadeira ponte para o futuro (BERTH, 2018).
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RESUMO

Este artigo tem como objetivo avaliar as contribuicdes do
aplicativo Agenda Tellme na mediacdo da comunicacao
entre escola e familia, no Colégio Adventista da Bahia.
Em relacdo ao percurso metodoldgico foi realizada uma
pesquisa descritiva de abordagem qualitativa. Os dados
foram coletados por meio do circulo hermenéutico
dialético, uma técnica de entrevista que permite a
interacao dos entrevistados entre si (sujeitos da pesquisa)
e destes com os pesquisadores, tendo a dialogicidade
como fio condutor para estabelecer uma interacao entre
0S sujeitos no processo de construcdo e reconstrucao
da realidade. Participaram do referido circulo, seis
representantes de cada um dos seguintes grupos: corpo
técnico, professores e responsaveis. A andlise foi realizada
segundo a técnica de andlise hermenéutica dialética.
O grupo de participantes reconheceu a importancia da
comunicacao entre a familia e a escola como elemento
fundamental para o desenvolvimento dos estudantes. Foi
percebida a incorporacdo da tecnologia com elemento
capaz de estabelecer um novo sistema comunicativo entre
escola e responsdveis. Além disso, o grupo reconheceu
que a comunicacao mediada pela Agenda Tellme é melhor
que as formas tradicionais de comunicacao, por ser mais
rdpida, facil e ndo exigir o deslocamento.
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1. INTRODUCAO

A capacidade de comunicacdo é fundamental para o desenvolvimento dos sujeitos. Ao realizar
uma andlise histdrica sobre a forma como os processos de comunicacdo foram se alterando
e se reformulando, percebe-se que tais alteracdes sdo marcadas pelo desenvolvimento de
instrumentos que viabilizaram uma comunicacdo mais efetiva, os quais compdem o conjunto de
Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (ANELO, 2016).

As Tecnologias da Informacdo e Comunicacao (TIC) sdao técnicas, recursos ou instrumentos
utilizados para realizar alguma operacdo ou processamento sobre algum tipo de informacao
(FERNANDES, 2012). Elas impactaram fortemente na velocidade e nos meios de comunicacao,
repercutiram na geopolitica mundial, consolidaram o processo de globalizacao e influenciaram a
economia, gerando novas formas de emprego, de comportamentos, de comunicacao e de ideias.
A essa conjuntura Castells (2016) denomina de Era da Informacao.

Dentre os impactos ocasionados pelo desenvolvimento das TICs em nossa sociedade, merece
destaque a repercussao destas enquanto mediadoras da comunicacdo. Nesse cendrio, se percebe
uma alteracdo no processo comunicacional, na medida em que supera a interlocucdo por meio
da escrita, como um processo estatico, no qual um emissor transmite uma mensagem fechada,
para um receptor passivo, no que tange ao tempo de resposta. Com o uso das TICs, voltadas
para a comunicacao instantanea, a relacdo emissor-mensagem-receptor foi alterada. Os sujeitos
passaram a ter a oportunidade de assumirem um papel ativo, em uma nova ética para transmissao
deinformacoes, que se configura de forma mais aberta, modificdvel, colaborativa e que se amplia,
conforme o receptor intervém (COUTINHO, 2014).

Asvantagens oferecidas pela comunicacdo eletrdnica saoinquestionaveis. O uso de equipamentos
eletrénicos como interfaces de melhoria no processo comunicacional permite a rdapida
transmissao de informacoes e a partilha simultdanea da mesma informacao por diferentes pessoas,
independentemente do local em que se encontrem.

A popularizacdo dos smartphones trouxe o desenvolvimento dos mais diferentes aplicativos, os
quais foram incorporados ao estilo de vida atual. Tais utilitdrios de software e servicos baixados
no celular surgiram em 2007 e logo foram incorporados nos habitos dos usuérios de telefones
moveis digitais, encontrando no Brasil um consumidor assiduo (BECKER, 2011).

Osaplicativos tém o propdsito de melhoraraformadeinteracdo pararesolver questdes cotidianas.
Arelevancia deles pode ser percebida pelo impacto que causaram nas relacoes sociais, sejam elas
de natureza comercial, institucional ou pessoal. Nesse contexto, as novas praticas comunicacionais
ocasionadas pelo uso dos aplicativos, se tornaram tao presentes, a ponto de alterarem o préprio
mecanismo da comunicacao.

Nessa dindmica de transformacdo da vida contemporanea, cabe analisar as implicacoes da
mediacdo tecnoldgica na comunicacao, especialmente a realizada pelo uso de aplicativos, entre
duas importantes instituicoes — a familia e a escola. Dada a relevancia de ambas as instituicoes
para a formacdo da sociedade, é imprescindivel uma boa relacdo entre elas, posto que uma
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ligacdo estreita entre professores e pais tende a gerar a ajuda reciproca, aperfeicoamento real
dos métodos e uma correta divisao de responsabilidades (PIAGET, 2007).

Entretanto, mesmo na era da informacdo, em que a velocidade favorece a comunicacdo e
divulgacdo de informacodes, sabe-se que o processo comunicativo entre escola e familia, em
muitos casos ainda tém ocorrido de forma conturbada, descontinuada e ineficaz. Nota-se que
esta comunicacao tem sido estabelecida através de anotacdes na agenda escolar; distribuicao de
recados impressos, ligacoes telefdnicas, e-mails e solicitacdo da presenca dos pais na escola, ou
em reunides de pais e mestres (MARQUES; LAUTERT, 2015; SILVA, 2011).

Pesquisadores tém apontado que uma melhor comunicacdo entre escola e familia leva a
um crescimento do rendimento académico, maior participacdo dos alunos nas atividades
extracurriculares e potencializa o desenvolvimento dos estudantes. Por outro lado, as fragilidades
no processo comunicacional entre esses grupos sao associadas a baixos indices de participacdo
na escola, prejuizos no processo disciplinar e diminuicdo do rendimento académico (DESSEN;
POLONIA, 2017; MARCONDES; SIGOLO, 2012; SIQUEIRA, 2017).

Portanto, se percebe que na medida em que a qualidade da comunicacdo entre escola e familia
cresce, aumenta a participacdo dos pais na vida escolar dos filhos. Pais e professores passam a
concretizar a relacdo de complementaridade que deve haver entre ambos, resultando em uma
maior satisfacdo de toda comunidade escolar (MARQUES, LAUTERT, 2015).

Ao considerar as novas possibilidades do uso das TICs no ambiente escolar e as pesquisas relativas
ao tema, este estudo adota como premissa que a mediacao tecnoldgica com o uso de aplicativos
melhora a comunicacdo entre a escola e a familia. Sendo assim, esta pesquisa parte da seguinte
questao de investigacdo: Qual a contribuicdo do uso do aplicativo Agenda Tellme na mediacao
tecnoldgica da comunicacdo entre escola e familia no Colégio Adventista da Bahia?

A fim de responder a tal questionamento foi adotado como objetivo geral: avaliar a contribuicdo
do aplicativo Agenda Tellme na mediacdo da comunicacdo entre escola e familia no Colégio
Adventista da Bahia (CAB). Para o melhor desdobramento, foram elencados como objetivos
especificos: caracterizar o aplicativo Agenda Tellme no contexto do Colégio Adventista da Bahia;
analisar o uso do aplicativo Agenda Tellme pelo corpo técnico, professores e familiares; identificar
e mensurar os diferentes indicadores na comunicacdo entre familia e escola, a partir do uso do
aplicativo Agenda Tellme entre os anos de 2017 e 2018.

A aproximacao com o tema deu-se a partir das rotinas que envolvem a administracdo da escola, da
qual o pesquisador era a época gestor. No final de 2015, ao realizar o planejamento estratégico
do Colégio Adventista da Bahia (CAB), para o quinquénio e apds ouvir o corpo técnico escolar, os
pais, os professores e os alunos, ficou constatado que um dos pontos frageis para a gestao do
CAB era a baixa qualidade da comunicacao entre escola e familia.

Desse modo, apds tomar conhecimento do Aplicativo Agenda Tellme, que tem por objetivo
promover a comunicacdo entre as duas instituicoes, o gestor, e autor deste artigo, optou por
adquirir essa TIC. Apds a sua implantacdo, que ocorreu no més de maio de 2016, percebeu
mudancas nas formas de interacdo entre coordenadoras, professoras, pais e alunos. Esse processo
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o instigou a pesquisar para dar notoriedade ao tema no meio académico, respondendo assim suas
inquietacoes, e viabilizando o aprofundamento dos debates sobre o processo de comunicacao na
comunidade escolar.

Este trabalho estd organizado em cinco secbes. A primeira é a presente introducao, aqui
apresentada, que visa demonstrar os elementos norteadores da pesquisa. A segunda secao
apresenta o referencial tedrico. Na terceira secdo o percurso metodoldgico é apresentado. No
quarto capitulo serdo apresentados o contexto e objeto de estudo, bem como os resultados
encontrados e a sua andlise a luz do referencial tedrico e da interpretacdo do pesquisador. E por
fim, no quinto capitulo serdo apresentadas as consideracoes finais da pesquisa.

2. COMUNICACAO ESCOLA-FAMILIA MEDIADA PELA TECNOLOGIA

Na sociedade contempordnea, a familia e a escola sdo consideradas como os dois principais
ambientes de desenvolvimento e aprendizagem humana. Neste sentido, a parceria que pode ser
estabelecida por meio da comunicacao entre essas duas instituicoes se faz relevante e repercute
nos sujeitos e na sociedade.

A familia e a escola podem atuar como propulsores ou inibidores dos processos formativos das
pessoas e de seu crescimento fisico, intelectual, emocional e social. Logo, a comunicacdo entre
as duas instituicoes é muito importante para que as duas tenham sucesso em alcancar o objetivo
partilhado, qual seja, o maior desenvolvimento dos alunos. Sobre essa questao, Silva (2011, p.
167) defende que “a crianca € uma sb em casa e na escola e para o seu desenvolvimento e bem-
estar é preciso que ambas as instancias se comuniguem e trogquem informacoes”.

E notdvel que escola e familia possuem caracteristicas especificas e ao mesmo tempo,
complementares, na medida em que compartilham a missdao de preparar criancas e jovens para
insercao critica, participativa e produtiva na sociedade. Montandon e Perrenoud (1987, p. 7)
corroboram com essa afirmacao, ao apontarem que “de uma maneira ou de outra, onipresente
ou discreta, agraddvel ou ameacadora, a escola faz parte da vida cotidiana de cada familia”.

Especificamente por admitir a complexidade do processo educativo, deve-se considerar que o
alcance dos objetivos almejados pela instituicao escolar aponta para a necessidade da interacao
com outros elementos da realidade social, dentre os quais se inserem a familia e a comunidade.
Logo, faz-se necessario, o acompanhamento dialogado dos pais com o filho, buscando do mesmo,
informacdes sobre sua rotina escolar e o monitoramento das suas atividades escolares.

As duas instituicoes compartilham funcodes sociais, politicas e educacionais, com vistas a formacao
do cidaddo. Pensar sobre a relacao entre essas duas instituicoes requer uma andlise sobre o papel
assumido por cada uma delas. Para tanto, hd que reconhecer que “[...] nem familia nem escola
configuram-se como realidades homogéneas; sdo diversasentre sie emseuinterior” (ROMANNELI,
2013, p. 33).
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A familia assume o papel de criar, cuidar, educar, proteger e garantir o pleno desenvolvimento de
suas criancas. E responsavel pelo estabelecimento da autonomia para a realizacdo das escolhas,
conforme os valores compartilhados pela comunidade. Nesse nucleo, a crianca encontra os
primeiros “outros” e por meio deles, aprende os modos humanos de existir; seu mundo adquire
significado e ela comeca a constituir-se sujeito. Configura-se, portanto, como um grupo de
individuos com responsabilidade de atender as necessidades de cuidado e protecdo da crianca e
o desenvolvimento no plano social, cognitivo e afetivo. Assim, a familia estabelece a forma como
o sujeito se relaciona com o mundo, ao ensind-lo comportamentos e valores (SILVA, 2017).

Na escola, os conteldos curriculares asseguram a instrucao, por meio do estabelecimento de um
curriculo formal que oportunize ao aluno, ao longo de seu trajeto académico, a apreensao dos
conhecimentos construidos socialmente (MARCONDES; SIGOLLO, 2012). Como a segunda agéncia
de socializacdo do individuo, a escola exerce a funcdo de dar sequéncia ao processo iniciado pela
Familia. Cumpre o papel de compartilhar o saber sistematizado, o conhecimento erudito. De
acordo com Saviani (2005), a escola existe para proporcionar a aquisicdo de instrumentos que
possibilitem o acesso ao saber elaborado (ciéncia) e os rudimentos (bases) desse saber.

Aoobservarocenarioescolar, percebe-se que os meioscomumente usados parainteracdodaescola
com a familia sdo: recados, bilhetes na agenda fisica, conversas breves na entrada ou na saida da
escola, telefonemas, newsletters, encontros em datas comemorativas e reunioes de pais e mestres
(MARCONDES; SIGOLO, 2012; SILVA, 2017). Alguns autores destacam que tais instrumentos sao
usados para estruturacdo de uma comunicacao unidirecional e ndo compartilhada, ou seja, a
escola comunica o que deseja dos pais, enguanto estes sentem que ndo sao ouvidos (OLIVEIRA;
MARINHO-ARAUJO, 2010; LIMA; MACHADO, 201 8).

Desse modo, a comunicacdo entre a familia e a escola se trata de uma zona, muitas vezes, marcada
por conflitos e desafios. Para além dos entraves a comunicacao eficaz entre esse bindmio, hd um
consenso entre alguns pesquisadores de que o sucesso educativo dos alunos estd positivamente
relacionado com a forma como a escola e a familia se comunicam (DESSEN; POLONIA, 2017;
MARCONDES; SIGOLO, 2012).

A escola deve lancar mao de estratégias que facilitem e agilizem a comunicacdo com os pais, a
fim de superar as barreiras de tempo, espaco e calendario criando as condicdes favoraveis a tal
aproximacao. Neste cendrio, as TICs tém emergido como uma opc¢ao vidvel. Em muitas escolas elas
jd sdo usadas para ofertarem informacoes da vida escolar dos alunos de uma forma consistente e
em tempo Gtil, permitindo um acesso dos pais as notas dos seus filhos, assiduidade e trabalhos de
casa e didlogo com a equipe escolar, sem requer dos mesmos o deslocamento e a interrupcao do
dia de trabalho (SILVA, 2017).

O uso das TICS, especialmente dos smartphones, possibilitando aos sujeitos estarem conectados a
todo momento, e ndo apenas de um computador ou lugar especifico, desencadeou mudancas em
varios ambitos da sociedade, impactando sobretudo as formas como os sujeitos se comunicam.
Tais transformacoes podem ser facilmente percebidas nos diversos cendrios em que os sujeitos
atuam, entre eles, a escola e o espaco familiar (STENGEL et al., 2018).

Especificamente acerca da funcdo de mediacdo tecnolégica da comunicacao, exercida pelas
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TICs, vale esclarecer que neste trabalho foi adotada a concepcao de que ela se refere ao uso
das ferramentas da informacdo como mediadoras no processo comunicacional (OLIVEIRA;
MOURA; SOUZA, 2015; VIEIRA, 2011). Entre as TICs mais utilizadas para tal fim, encontram-se os
smartphones, e-mail, redes sociais e outros aplicativos e dispositivos, sendo que neste trabalho, foi
analisado o aplicativo Agenda Tellme.

Pensar a comunicacdao sob a perspectiva das mediacoes requer o entendimento de que essa
comunicacao é estruturada a partir de elementos da comunicacao oral, apresentados por meio da
escrita. Mas, que também aponta para a ideia de proximidade fisica e estreitamento das relacdes
sociais, na medida em que supera as barreiras fisicas e a suposta necessidade do contato pessoal
e fisico para se estabelecer o processo comunicativo (REIS, 2016).

Para além do uso das novas tecnologias em casa ou em puUblico, é importante pensar sobre como
as mesmas sao utilizadas, especialmente no que tange a mediacao da comunicacdo. Atualmente
hd uma interacao simultanea com varios individuos ao mesmo tempo, no que diz respeito a
multicomunicacao; a multiplicidade de meios, ou seja, atualmente existe uma enorme diversidade
de veiculos de comunicacao na interacdo com uma mesma pessoa; e a conectividade perpétua,
isto é, a necessidade constante de estar contatdvel em qualquer momento (REIS, 2016).

Nota-se que os estudiosos desse tema ndo sdo consensuais quanto as implicacdes do uso das TICs
como mediadoras da comunicacdo. Portanto, faz-se necessdrio que a andlise sobre o papel das
tecnologias na sociedade seja acompanhada de discussdes acerca das suas implicacdes positivas
e negativas (REIS, 2016; SILVA, 2017).

Alguns estudiosos concordam sobre o quanto o uso das TICs, como mediadoras da comunicacao
entre os membros da familia, podem beneficiar e favorecer a interacao do grupo. Defendem que
elas promovem uma maior interacdo familiar, oportunizam a conexao continua dos membros, a
comunicacao, a partilha de experiéncias e as diversas ligacoes, inclusive dos que estado distantes
geograficamente, ou em contextos diferentes como o trabalho, escola ou casa. Desse modo, 0s
sujeitos podem se comunicar de forma mais rapida e mais econémica (CARDOSO, 2016; WILLIAMS;
MERTEN, 2011; BACIGALUPE; PARKET, 2016).

Outro aspecto, levantado por Mateia (2018), foi o entendimento de que as TICs assumem um
lugar de ensino e aprendizagem entre os membros das familias. Um cenario de aprendizagem
ora ocupado por pais — que aprendem com seus filhos a manipularem as tecnologias — ora por
filhos, na medida em que se caracterizam como um lugar aceito pelos pais para ensino de diversas
habilidades e conhecimentos aos filhos. Pois, ofertam aos sujeitos uma série de recursos, que vao
desde a procura basica de informacado a geracdo de conteldos interativos, passando pelos jogos,
a utilizacdo de e-mail, redes sociais, o download, upload de musica, entre outros.

Além disso, percebe-se como mais um impacto ocasionado pelas TICs na rotina da familia
contemporanea o fato de tais dispositivos permitirem, sem exigirem o deslocamento, a realizacao
de atividades de diversas ordens: lUdicas, profissionais, compras, pagamento de dispensas, entre
muitas outras (REIS, 2016). Neste contexto, pode oferecer agilidade na atencdo as demandas
Familiares.
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Destaca-se também o papel assumido pelas TICs nas relacdes familiares como forma de auxilio
dos pais no apoio a vida escolar de seus filhos. Segundo Williams e Merten (2011), muitos pais
acreditam que a utilizacdo da internet ajuda e facilita na vida escolar das criancas, uma vez que
as auxilia a pesquisarem para a realizacdo dos trabalhos de casa e a aprenderem de maneira
diferente.

Se porum lado, os beneficios levantados acima sdo atribuidos a atuacdo das TICs como mediadoras
da comunicacdo entre os membros da familia, por outro, autores, alertam que as TICs também
podem ter repercussdes negativas nos individuos e familias, quais sejam: o fato de criancas
investirem muito tempo no uso das TICs em detrimento de brincadeiras ativas, contribuindo para
uma maior prevaléncia da obesidade infantil; a chance de reducdo do tempo familiar e social e a
possibilidade de oportunizar maior comunicacao e interatividade com os membros mais distantes,
porém, afastamento dos que estdo mais proximos, na medida em que o tempo é investido no
contato com o primeiro grupo (REIS, 2016).

Ao aprofundar tal questdo, Cardoso (2016) analisa que o aumento da utilizacdo tecnolégica para
outros fins pode resultar na reducdo de tempo familiar e de intimidade entre os membros da
Familia. Consequentemente, afetando as relacdes estabelecidas entre os membros, resultando
no isolamento de cada um dos seus elementos e, portanto, no enfraquecimento da comunicacao,
da proximidade relacional e do compromisso e coesao familiar a longo prazo.

Além disso, Spizzirri (et al,, 2012) destacam que esse é um quadro comumente observado entre
fFamiliares de adolescentes, pois as TICs ocupam boa parte do tempo didrio de tais sujeitos, seja
para pesquisa, divertimento e especialmente para a comunicacdo com outros grupos, o que se
associa a conflitos fFamiliares e isolamento da familia.

Portanto, o alcance e a conexao possibilitada pelo uso das TICs como mediadoras dos processos
comunicativos, faz com que as repercussoes ocasionadas pelas tecnologias extrapolem o cendrio
doméstico e atinjam outros espacos. Neste sentido, destaca-se a escola, na medida em que assume
a posicao do préximo ambiente de formacao dos sujeitos e por ser o cenario de desenvolvimento
do presente estudo.

As TICs sdo uma realidade no cenério escolar, especialmente porque a escola assume o papel
de oportunizar aos sujeitos o desenvolvimento de competéncias culturais basicas, as quais, na
sociedade da informacdo, sdo formadas também pela capacidade de manusear as tecnologias.
Desse modo, integram o cotidiano da escola como ferramentas de aprendizagem, promotoras
do acesso a ferramentas da escola em casa e como mediadoras da comunicacdo entre a escola e
a familia (KIMBANDA, 2019).

As TICs oferecem aos alunos, de uma forma digital e interativa, acesso ao conhecimento, a
interatividade e a construcao e difusdo das suas préprias ideias e criacoes. Nesse sentido, pode
viabilizar a abertura da escola ao cendrio em que estd inserida, contribuindo para o enfrentamento
dos problemas sociais vivenciados, por serem ferramentas que facilitam a criacdo de respostas.
Ao conectarem a escola a comunidade também favorecem a formacao de parcerias e articulacoes
que viabilizam o fluxo de informacao entre a escola e a familia e beneficiam o desenvolvimento
dos alunos (MENDONCA, 2013).

31



Tal realidade pode ser percebida em algumas escolas, pelo aumento de iniciativas de comunicacao
mediadas pelo uso de redes sociais, e-mails, cdmeras de monitoramento, sites, aplicativos, agendas
digitais e outras possibilidades tecnoldgicas, com vistas a minimizar as dificuldades enfrentadas
para que uma comunicacao adequada se estabeleca entre a escola e a familia (SILVA; FRANCA,
2015).

A pesquisa intitulada “Tecnologias Digitais como Alternativa Complementar a Comunicacao entre
Familia e a Escola: um estudo na educacao infantil”, de Silva (2017), apresenta os diversos tipos de
tecnologias de comunicacdo utilizadas nas escolas estudadas e suas implicacdes na comunicacao
sob a otica do gestor. Vale destacar, que dentre as TICs, a autora cita as agendas eletrdnicas,
como o presente estudo. A partir das consideracoes da autora, a seguir serd apresentado um

quadro, sintetizando as especificidades das principais tecnologias utilizadas para mediacdo da
comunicacao entre a escola e a familia.

Caracterizacdo Utilizacao Potencialidades Fragilidades
Aplicativo de mensagens
instantaneas e chamadas de voz
parasmartphones. Possibilita o Comunicacao agil, facil, com
WhatsApp envio de textos, fotos, videos, | Uma comunicacdo rdpida com | retorno rdpido e registro da N30 apontadas
documentos em PDF, além os familiares. visualizacdo e resposta dos
de criar grupos paratrocas de pais
mensagem, por meio de uma
conexao com ainternet.
E uma ferramenta que permite Utilizado para uma i L
receber ou enviar mensagens, comunicacdo mais “formal”, Su.stentabldl|da~de(,jag|l|dade, Resisténcia
E-mail semelhante atroca de cartas, mas | especialmente, para envio de 3] (e le: e (08 CU.StOS €1 inicial de algumas
em formato comunicados em seguranca que BeemuTE e familias.
L hegar.
digital. geral. racheg
Pagina que fornece
Rede social que viabiliza o informacodes daescola a
encontro entre os sujeitos. Um comunidade, além da Divulgacao de Risco de exposicao
Facebook espaco de troca de mensagens, existéncia de espacos informacoes e acoes de das imagens dos
videos, fotos eoutros fechados, para grupos marketing da escola. alunos.
documentos especificos, com objetivos
comuns.
Registro de Monitoramento por parte dos
Equipamentos responsaveis pela imagens para verificacdo pais quanto as
Cameras de gravacao de quando se fizer necessario. atividades realizadas na N30 apresenta
monitoramento imagens das areas internas e Podem ser escola, possibilidade de P
externas. utilizadas de modo online para | esclarecimentos de duvidas e
acompanhamento dos pais. maior seguranca.
E um endereco eletrdnico que E utilizado para alcancar
Site permite a visualizacdo de especialmente opublico Manutencao daimagem da Baixo retorno
hipertextos etodos os tipos de | externo, visando atrair novos escolaeatrair novos alunos
midia alunos.
Requer
treinamento,
) ~ organizacao
Inggrg?;a;z?; g:;s§r$aesgt§:s Sustentabilidade, agilidade, do tempo dos
S0 aplicativos que substituem como alimentacio. higiene e possibilidade de um maior professores,
Agendas eletronicas a agenda de papel, mas em vidad i gd NIgler d nimero de informacoes em debate sobre
formato digital Adiietelss F?Stlés eas, enviode | m tempo menor, envio de uso do celular
possibilita acomunicacao. Fotos por parte das
professoras,
questoes
trabalhistas.

Quadro 1 - Descricdo das TICs usadas na mediacdo da comunicacdo entre a escola e a familia
Fonte: Adaptado de Silva (2017, p. 50-57)
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Como alternativa que coaduna com o cendrio da sociedade da informacdo, na qual as pessoas
estdo constantemente conectadas e com acesso aos seus aparelhos de smartphones, tém
sido empreendidos esforcos no sentido do desenvolvimento de aplicativos que viabilizem
a comunicacao da escola com a familia. De modo que, cotidianamente uma diversidade de
tecnologias tem sido incorporada ao cendrio escolar (SILVA, 2017).

Outravantagem dacomunicacao mediadaporTICséa possibilidade de uma maiorsustentabilidade
ambiental. Sabe-se que a escola tem muitas atividades que demandam impressoes, cdpias e
confeccoes de outras atividades que usam papel, gerando um grande consumo de derivados de
celulose. Neste cendrio, as TICs aparecem como op¢oes mais vidveis do ponto de vista ambiental e
na maior parte das vezes, econémico (SILVA, 2017).

Diante disso, sabe-se que algumas iniciativas implementadas em diversas unidades educacionais
servem como possibilidades a serem expandidas em outros espacos. Merece destaque uma
pesquisa realizada por Dumoulin (et al, 2013 apud SILVA; FRANCA, 2015) em quatro escolas
da provincia de Quebec, no Canad3, analisou que, a fim de manter os valores e concepcdes da
escola explicitos para todos, as TICs demonstram-se opcdes eficazes com vistas a viabilizarem a
comunicacao entre a escola e familia, efetivando a construcdo da parceria entre pais e professores
para o alcance do sucesso educativo dos alunos.

Além disso, Silva e Franca (2015) realizaram uma pesquisa no Brasil, buscando compartilhar com os
pais dos alunos os conteldos e as metodologias que foram desenvolvidas durante o ano letivo na
disciplina de Histéria. Os autores analisaram que as TICs podem exercer a funcdo de mediadoras
entre os diversos agentes sociais que tém interesse naquilo que ocorre dentro das salas de aula,
especialmente pais e professores, na medida em que as alteracbes nas nocdes de tempo e espaco
promovidas pelas novas TICs sdo utilizadas em beneficio da educacdo, jd que os pais podem ter
acesso a escola onde seus filhos estudam, sem a necessidade de deslocamento e, portanto, de
interromperem as outras atividades desenvolvidas por eles.

Soma-se aos beneficios destacadosacima, a percepcao de Mendonca (2013) de que osresponsaveis
pelos educandos, em seu estudo, demonstraram boa receptividade quanto ao uso das TICs na
comunicacao com a escola. Os achadosdo estudo evidenciaram que cerca de 80% dos pais que
participaram da pesquisa afirmaram que seria muito Util se a escola do seu educando transmitisse
informacao online atualizada e segura sobre a vida escolar dos seus filhos.

Outro elemento percebido por Cardoso (2016) como influenciador do processo comunicacional
foi o fato de que muitos filhos se demonstraram pouco comunicativos com seus pais, dificultando
0 acesso as informacoes de sua vida escolar. Na ocasido da pesquisa, os pais relataram buscarem
outras alternativas para terem acesso a tais informacoes, sendo as TICs mais convenientes para os
pais, pela facilidade de acesso e agilidade.

As tecnologias digitais podem, assim, ser um recurso adicional utilizado pela escola para se
comunicar com as familias. Desta forma, as escolas tém buscado, a cada dia, atender as demandas
das familias e da sociedade ao se inserirem no “mundo digital” através de sites, informativos,
e-mails, redes sociais, cdmeras de monitoracao e agendas virtuais.
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A luz das evidéncias discutidas, nota-se que as TICs estdo presentes nos cendrios doméstico e
escolar, ocupando o espaco de mediacao da comunicacao entre os sujeitos dos dois ambientes.
Portanto, faz-se necessario o empreendimento de esforcos no sentido de buscar o fortalecimento
das TICS como alternativas que viabilizem a comunicacao rdpida, de facil acesso entre essas duas
instituicoes, resultando em ganhos no desenvolvimento dos alunos.

3. METODOLOGIA

Quanto 3 abordagem, essa pesquisa classifica-se como qualitativa, pois o que se espera da
pesquisa é colher as impressoes da comunidade escolar acerca das contribuicdes do aplicativo no
Colégio Adventista da Bahia. Neste sentido, este tipo de abordagem tem se mostrado adequada
para o estudo dos fendmenos que envolvem os seres humanos e suas intrincadas relacoes sociais,
nos diversos ambientes (PEREIRA et al., 2018). Gil (2009) e Minayo (2010) apontam que a pesquisa
qualitativa assume o papel de viabilizar o estudo das opinides, crencas, atitudes, comportamentos
e acoes de um determinado grupo frente a ocorréncia de um fendmeno, procurando entender
CcomMo as pessoas interpretam e conferem sentidos as suas experiéncias e ao mundo em que vivem.

Ao serem considerados seus objetivos, configura-se como uma pesquisa descritiva, porintencionar
descobrir e observar fendmenos, procurandodescrevé-los, classificd-los e interpreta-los, além de
expor as caracteristicas de determinada populacao (CHIZZOTTI, 2018).

A coleta de dados se deu por meio da coleta de dados primérios e secundarios. A coleta de dados
secundarios ocorreu de forma dindmica, durante toda a pesquisa, sendo realizada uma pesquisa
bibliografica, com base em materiais jd publicados (GIL, 2009), orientada para os principais
conceitos a serem desenvolvidos para consecucdo dos objetivos ora propostos.

A coleta dos dados primarios ocorreu entre outubro e dezembro de 2018. Os participantes foram
divididos em trés grupos: 1) corpo técnico; 2) corpo docente e 3) pais e/ou responsaveis. Cada
grupo foiformado porseis sujeitos, escolhidos aleatoriamente.Foisolicitadoascoordenadorasque
enviassem mensagem paraseis pessoas, as convidando a participarem, e aquelas que consentiram
livremente, mediante assinatura de termo de consentimento livre e esclarecido, tornaram-se
sujeitos do estudo. Também foi realizada a reposicao dos sujeitos que ndo compareceram, sendo
enviado o convite para outras pessoas. Além disso, foram levantados dados a partir do aplicativo
Agenda Tellme.

A pesquisa foi conduzida de forma ética, em conformidade com as recomendacoes previstas na
resolucao 510/16, que versa sobre os procedimentos metodoldgicos caracteristicos das areas de
ciéncias humanas e sociais no que se refere as exigéncias éticas e cientificas fundamentais para
sua realizacao (BRASIL, 2016).

Desse modo, a coleta de dados aconteceu em uma sala de aula reservada do CAB e foi conduzida
por uma equipe, com vistas a minimizar qualquer constrangimento e/ou desconforto aos
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participantes, jd que o pesquisador responsavel, neste periodo, assumia a gestdo da instituicdo
estudada. Vale salientar que a equipe que coletou os dados foi conduzida por uma pesquisadora
com mestrado, cursando o doutorado e com experiéncia em coletas dessa natureza e trés alunas
de graduacao que ja participaram de outras pesquisas.

O pesquisador e a responsavel pela equipe de coleta de dados construiram conjuntamente um
protocolo de procedimentos a serem realizados durante a coleta. Posteriormente, o referido
foi apresentado as demais componentes da equipe, durante um treinamento realizado pela
pesquisadora,afimdeseesclarecerpossiveisdlvidas e garantir a padronizacdo dos procedimentos
a serem realizados. Durante esse treinamento foram ainda abordadas as habilidades necessarias
para que um pesquisador atue de forma competente, com énfase a capacidade de ouvir desse
sujeito, a habilidade de fazer boas perguntas, de ndo ser conduzido por preconceitos e ideologias
pré-concebidas, além daflexibilidade para se adequar as situacdesadversas.

Também foram construidos pelo pesquisador dois roteiros com perguntas que intencionavam
atender aos objetivos propostos para a pesquisa, tendo a linguagem adaptada para cada grupo de
participantes. Foi realizado um pré-teste com os mesmos e posteriormente as devidas alteracoes.
Entdo, o pesquisador realizou a preparacdo do campo, por meio da antecipacdo dos contatos,
reserva do espaco para realizacdo das coletas, impressao dos roteiros e organizacdo dos materiais
para gravacao das entrevistas.

Na execucdo da pesquisa foi aplicada a técnica de circulo hermenéutico-dialético (CHD) com cada
um dos grupos, a qual envolveu a concepcao prévia individual e coletiva do grupo pesquisado.
O CHD é uma técnica de entrevistas que permite a interacdo dos entrevistados entre si (sujeitos
da pesquisa) e destes com os pesquisadores, tendo a dialogicidade como fio condutor para
estabelecer uma interacdo entre os sujeitos no processo de construcdo e reconstrucdo da
realidade (OLIVEIRA, 2015).

Para isso, a dinamica do circulo consistiu em entrevistar todos os sujeitos participantes de
maneira individual, sequenciada e sistematica; coletando as construcoes tedricas individuais do
primeiro ao Ultimo e retornando ao primeiro, com a possibilidade de cada um dos participantes,
verificarem as construcoes dosoutros sujeitos, podendo modificar, excluir ou reorganizar a sua ou
nao; as suas construcoes iniciais, a partir o que foi explicitado pelo sujeito anterior, finalizando o
circulo (OLIVEIRA, 2011; NEVES; CARNEIRO-LEAQ; FERREIRA, 2012), conforme ilustrado a sequir.
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Figura 1 - Ilustracdo do Circulo Hermenéutico-Dialético
Fonte: Neves, Carneiro-Ledo e Ferreira (2012)

Na figura 1, o primeiro circulo, representa o grupo de entrevistados, conforme roteiro. O
segundo, a dindmica do “vai e vem” das construcoes/reconstrucdes tedricas dos sujeitos e o
terceiro (centro); exposicao de comentdrios e nova construcdo, o que representa o encontro final
com todos os entrevistados, buscando o consenso Unico (realidade) do grupo (NEVES; CARNEIRO-
LEAO; FERREIRA, 2012).

As entrevistas individuais foram realizadas em um ambiente privativo, uma sala de aula, sendo
gravadas e ofertadas aos participantes a oportunidade de ouvirem a gravacao e alterarem e/
ou acrescentarem alguma informacao que julgassem importante. Apds isso, a segunda parte do
circulo ocorreu quando cada participante recebeu um quadro com a fala dos demais membros do
circulo, transcrita, sem a identificacdo do responsavel pela fala, sendo destacada sua prépria fala
e apos essa leitura foi-lhe concedida a oportunidade de refazer sua prépria fala. Apds cada sujeito
participar desse processo, foi realizado um encontro coletivo para finalizacdo das respostas do

grupo.

A terceira etapa consistiu na anéalise dos dados oriundos do CHD, por meio da técnica da anélise
hermenéutica dialética (AHD), conforme as recomendacdes de Minayo (2010). A hermenéutica
consiste na ciéncia da compreensao e interpretacdo dos fendmenos, das atitudes e dos
comportamentos humanos, dos textos e das palavras. Portanto, busca a compreensao do sentido
que se dd na comunicacdo entre seres humanos, tendo na linguagem seu nucleo central. Sequndo
Gadamer (2005, p. 436), “osentido que se deve compreender somente se concretiza e se completa
na interpretacdo”. Ja a dialética é a ciéncia e a arte do didlogo, da pergunta e da controvérsia.
Busca nos fatos, na linguagem, nos simbolos e na cultura, os nlcleos obscuros e contraditérios
para realizar uma critica sobre eles (ALENCAR; NASCIMENTO, 2011).

Assim, a técnica de AHD faz a sintese dos processos compreensivos e criticos, sendo apontado
por Minayo como o “mais capaz de dar conta de uma interpretacao aproximada da realidade”
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(2010, p.231). Desse modo, a hermenéutica contribui com a possibilidade de interpretacdo dos
sentidos que os sujeitos elaboram em seus discursos e a dialética oportuniza a compreensao de
tais sentidos face as contradicoes que lhes constituem, e ao seu contexto social e histérico.

A realizacdo da AHD deu-se a partir das seguintes etapas: ordenacao dos dados, classificacdo dos
dados e analise final, as quais ocorreram de modo dindmico e intercomplementar (ALENCAR,;
NASCIMENTOQ, 2011). A etapa de organizacao dos dados objetivou estabelecer uma identificacdo
do material empirico coletado no campo de estudo. Para tanto, as entrevistas foram transcritas e
foi realizada uma leitura flutuante do material.

Posteriormente, na segunda etapa da andlise, os dados foram classificados, mediante a
identificacdo das ideias centrais sobre o objeto de estudo, a partir da percepcao de cada grupo,
compondo trés quadros de andlise. Em sequida, foi realizada a leitura de cada quadro, buscando
a comparacao de ideias entre as diferentes percepcdes dos grupos, retomando as questoes
norteadoras, os objetivos, os pressupostos e o referencial tedrico do estudo.

4. A MEDIACAO TECNOLOGICA NA COMUNICACAO ENTRE O CAB E AS
FAMILIAS - DIFERENTE PERCEPCOES

O CAB adotou o aplicativo Agenda Tellme a partir do ano 2016. Para uma melhorcompreensaoda
contribuicdo do aplicativo na mediacdao da comunicacdo entre a escola e familia, sdo apresentadas
as especificidades do aplicativo Agenda Tellme e as percepcoes do corpo técnico, docentes e
familiares de alunos acerca da mediacao tecnoldgica da comunicacao entre a familia e a escola,
por meio do referido aplicativo.

O aplicativo Agenda Tellme é uma agenda escolar em formato de aplicativo, através do qual
os estudantes e responsaveis podem acessar todas as informacdes repassadas pela escola de
forma digital. O aplicativo é dividido nos seguintes ambientes ou abas: rotina didria, alimentacao
didria, avisos do professor, avisos da coordenacao, faltas, calendario, midias e relatério, website,
Facebook.

O aplicativo possibilita ao professor alimentar o sistema e se comunicar com os pais. O docente
¢ estimulado a realizar as sequintes postagens: envio da rotina didria, no qual sdo apresentadas
as informacodes referentes ao que foi passado em sala de aula, bem como as atividades para
casa; envio de avisos do professor, que podem ser coletivos, como a descricdo de um trabalho, ou
individuais, possibilitando o didlogo entre professores e pais quanto aos aspectos pedagdgicos
ou comportamentais do estudante, entre outros. Também permite a marcacao das atividades
avaliativas ou provas no calendario e o envio de midias (fotos ou videos) retratando as atividades
ocorridas dentro da escola.

A equipe gestora se comunica com a familia a partir de avisos da coordenacao, dos quais podem
surgir novas interacoes com os responsdveis. As mensagens podem ser enviadas de forma
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individual, para mais de um aluno, para uma turma, varias turmas ou para todas as turmas sobre
as quais o emissor possuiresponsabilidade.

Vale destacar que cabe a orientadora educacional buscar junto a familia, informacdes em caso de
falta dos alunos, por meio do icone aviso de faltas. Destaca- se que além de acompanhar para que
as informacoes enviadas pelos professores estejam claras, as coordenadoras pedagdgicas, tém
acesso a todos os didlogos que ocorrem entre seu grupo e as familias, podendo inclusive, intervir,
Caso necessario. Por sua vez, o diretor possui uma visualizacao geral do aplicativo, podendo
acessar tanto as informacdes dos professores quanto do corpo técnico, bem como extrair
relatérios de uso do sistema.

A mediacdo tecnoldgica realizada pelo aplicativo Agenda Tellme no CAB se dd por meio do envio
e recebimento de mensagens entre corpo técnico, docentes e familiares. Um dos relatérios
oferecidos pelo aplicativo é a quantificacdo das mensagens enviadas, recebidas e visualizadas em
um determinado periodo. Serd apresentada a seguir uma descricao consolidada desses dados,
com sua respectiva analise.

Inicialmente cabe esclarecer que o aplicativo foiimplantado durante o ano de 2016. Neste periodo
houve um processo de apresentacdo, andlise e discussdo da referida tecnologia no cenario do
estudo. O mesmo ocorreu por meio de reunides de pais e mestres, oficinas de sensibilizacdo do
corpo técnico e docentes e didlogos do gestor com a equipe.

Verificou-se que em 2017 o percentual de pais que acessaram o aplicativo foi de 80,36%. Jd em
2018 esse percentual aumentou para 91,85%. Tal crescimento demonstra um engajamento maior
por parte dos pais em se comunicarem com a escola através do aplicativo. Os achados coadunam
com a percepcao de Mendonca (2013) de que os pais demonstram receptividade quanto ao uso
das TICs como mediadoras na comunicacdao com a escola, ao defenderem a relevancia da escola
ofertar informacoes online da rotina escolar dos alunos.

Faz-se valido considerar a parcela que deixou de acessar o aplicativo Agenda Tellme. Tal fato
remete a necessidade de que o grupo de familiares seja alvo de um estudo que investigue as
motivacdes para que os sujeitos ndo se engajem na adesdao do aplicativo. Além disso, ha de se
considerar a necessidade de que a escola se torne um cendrio de discussao de estratégias a serem
implementadas para impactar essa realidade.

Ao discutir sobre a passividade dos pais em buscarem estabelecer a comunicacao com a escola,
Oliveira e Marinho-Araujo (2010) consideram os meios tradicionais de comunicacdo e destacam
que alguns pais, diante da conjuntura em que estdo inseridos, optam por nao participarem
ativamente da vida escolar de seus filhos, demonstrando-se apaticos e alijados desse processo.
O autor ainda enfatiza a pertinéncia de que a escola busque meios e formas para cooptar tais
familiares a participarem da vida escolar de seus filhos.

Outro ponto a ser analisado é que se por um lado as tecnologias sdo uma realidade no cenério
brasileiro, por outro, sabe-se que a insercdo da mesma nao se da de formaigualitdriaem todos os
domicilios. Neste sentido, o acesso a smartphones e outra tecnologias que atuam como mediadores
da comunicacdo entre a escola e a familia, em alguns casos, ainda pode ser uma realidade a ser
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concretizada entre os sujeitos, sendo requerida da escola a sensibilidade de perceber que a TIC
deve representarumaalternativacomplementarao relacionamento pessoal (ARAUJO; REINHARD,
2018).

Para fins de andlise da mediacdo tecnoldgica realizada pelo aplicativo Agenda Tellme no CAB, é
salutar a apresentacao do fluxo das mensagens trocadas na Agenda Tellme entre o corpo técnico,
docentes e familiares dos alunos, o que estd ilustrado no grafico a sequir.

400000 238.184
350000
300000 238.184
250000 90.864
200000 90.864
150000
8.537 8.537
100000 F— —
2017 2018

@B Mensagens recebidas pelas familias
@B Mensagens sinalizadas como vistas pelos familiares
@B Mensagens respondidas pelas familias

Gréfico 1 - Fluxo de mensagens da Agenda Tellme no CAB
Fonte: Agenda Tellme (2019)

Os dados revelam um crescimento entre os anos de 2017 e 2018 de: 53,33% do quantitativo
de mensagens recebidas pelas familias; 69,93% nas mensagens sinalizadas como vistas pelos
familiares; e 47, 95% nas mensagens respondidas ou enviadas pelos familiares. Tal quadro aponta
para uma incorporacao paulatina da Agende Tellme como mediadora da comunicacdo entre os
sujeitos da comunidade escolar estudada.

A quantidade de mensagens disparadas pela escola demonstra a forca da Agenda Tellme, em
articular pessoas, e formar um novo sistema de comunicacdo entre escola e familia (BONILLA,
2005; CASTELLS, 2015). Isso se da a partir da entrada, armazenamento, tratamento e transporte
da comunicacao, viabilizando uma troca de informacdo rdpida e em grande escala quantitativa
(CASTELLS, 2015; LEVY, 1999). Evidencia-se o alcance das TICs na mediacdo da comunicacdo, na
medida em que de uma Unica mensagem disparada, hd a pulverizacdo da troca de informacdo
entre varios sujeitos, de forma rapida, 4qil, facil e a despeito das barreiras fisicas e geograficas.

Conforme discutido no referencial tedrico, as familias desejam estabelecer um didlogo com os
professores e conhecer a rotina e a condicao escolar dos filhos, ao invés de serem contatados
pela escola apenas em casos de indisciplina ou baixo rendimento. Desse modo, acredita-se que
se uma postura reativa por parte da escola conduz a uma relacdo de culpabilizacdo reciproca e
distanciamento, uma postura proativa provoca aproximacao e diminuicdo dos conflitos (LIMA;
CHAPADEIRO, 2015; MARCONDES; SIGOLO, 2012; MUNHOZ; SCATRALHE, 2012; OLIVEIRA;
MARINHO-ARAUJO, 2010; SILVA, 2017). Neste contexto, o maior fluxo de mensagem vai
a0 encontro do anseio dos pais, possibilita uma melhor comunicacdo e consequente maior
aproximacao entre escola e familia.
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N3do obstante, Fedoce (2010) afirma que na medida em que os usuarios da rede interagem no
ciberespaco, eles saem da postura de meros usudrios consumidores para usudrios cidadaos, isto
é, aqueles que desempenham um papel mais ativo, produzindo contelddo. Entretanto, os dados
demonstram que ainda é possivel perceber uma postura, no que tange a comunicacao, Mais passiva
da parte dos pais, vide a proporcao de mensagens marcadas como vistas ou respondidas versus as
recebidas pelos pais. Embora os caminhos da comunicacdo estejam abertos ndo é possivel afirmar
que estes sao utilizados de forma ostensiva por parte dos pais.

3.1. DIFERENTES PERCEPCOES DA MEDIACAQO TECNOLOGICA DO CAB

Os sujeitos da pesquisa foram: componentes do corpo técnico, docentes, e familiares de alunos
do Colégio Adventista da Bahia, formando, trés grupos com seis pessoas, cada. A fim de elucidar
o perfil de cada grupo, suas descricdes e caracterizacdo encontram-se no Quadro 1.

Caracteristica

Corpo Técnico Docentes ETNTIETES

N° de N° de N° de
Sexo %
pessoas pessoas pessoas
Masculino 1 16,66 - - - -
Feminino 5 83,33 6 100 6 100
Estado Civil %
Casado 3 50,00 5 83,33 5 83,33
Solteiro 2 33,33 - - - -
Divorciado - - 1 16,66 1 16,66
Vilvo 1 16,66 - - - -
Cor/ Raga %
Branca 3 50,00 4 66,66 3 50,00
Negra 3 50,00 2 33,33 3 50,00
Indigena - - - - - -
Outras - - - - -

Escolaridade %
Fundamental completo - - 1 16,66
Ensino médio completo - - - - - -

Ensino Superior completo 2 33,33 04 66,66 2 33,33

Especializacdo 4 66,66 02 33,33 1 16,66

Mestrado - - - - 2 66,66

Tabela 1 - Caracterizacdo dos grupos de participantes
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

Merece destaque o fato de o grupo de familiares ter sido composto exclusivamente por mulheres,
uma realidade também observada durante a coleta de dados e ao longo da experiéncia do
pesquisador como gestor do CAB. As mulheres formam o maior grupo nas reunides de pais e
mestres, como usudrias cadastradas na Agenda Tellme e até mesmo nas conversas cotidianas com
o corpo docente e técnico. Também sdo a maioria entre as docentes e o corpo técnico.

A participacdo dos pais na vida estudantil dos filhos, assumindo um papel relevante no cotidiano
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escolar, faz-se necessaria para o melhor desenvolvimento dos alunos. Um estudo realizado
por Siqueira (2017) corrobora com essa ideia, ao verificar que quanto maior a frequéncia de
comunicacao entre pai e filho, a participacdo do pai nos cuidados com o filho e a participacao
do pai nas atividades escolares, culturais e de lazer do filho, maior o desempenho académico.
Além disso, defendeu a necessidade de que a escola provoque e requeira a presenca dos pais,
realizando intervencoes educativas dirigidas aos homens.

Durante a realizacao do CHD, os grupos elaboraram um consenso sobre a questao discutida. Para
fins de comparacdo e discussao, serdo apresentados abaixo os quadros com os consensos de cada
grupo para cada uma das questoes.

Ao serem questionados sobre a importancia da comunicacao entre a escola e a familia, os
participantes elaboraram o consenso apresentado no quadro 2.

GRUPO CONSENSO (REALIDADE)

E de extremaimportancia para que os objetivos das duas instituicdes, que é o desenvolvimento
do aluno, seja alcancado. Possibilita uma relacdo de parceria, de modo que a escola e a familia
ddocontinuidade

ao trabalho desenvolvido em um dos espacos.

Corpo técnico

A comunicacdo entre a familia e a escola é fundamental para o desenvolvimento do aluno,
bem como para a resolucdo de problemas que surgem no cotidiano escolar e a realizacdo de
um trabalho eficaz

pelo docente.

Docentes

E de fundamental importancia, porque como nés ndo estamos presentes fisicamente, essa
comunicacdo nos permite acompanhar o desenvolvimento de nossos filhos, ja que além
Familiares de trazer as informacdes que nos permitem complementar em casa as alternativas de
desenvolvimento, nos permitem também participar da vida dos nossos

filhos.

Quadro 1 - Consenso (realidade) dos participantes sobre a importancia entre a familia e a escola
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

Para os trés grupos, a comunicacao entre a familia e a escola faz-se fundamental, com vistas ao
alcance do desenvolvimento dos alunos. Os participantes indicam a comunicacdo como uma
ferramenta para o estabelecimento da parceria entre essas duas instituicoes, a fim de promover a
articulacao, estabelecer uma continuidade e potencializar os resultados das acoes realizadas por
ambos.

A percepcao dos grupos concorda com a analise de alguns pesquisadores, os quais relacionam
uma melhor comunicacdo entre a familia e a escolas ao melhor desenvolvimento dos estudantes
(DESSEN; POLONIA, 2017; MARCONDES; SIGOLO, 2012; SIQUEIRA, 2017). Estes autores também
corroboram com a percepcao do pesquisador, pois 0 mesmo, enquanto gestor do CAB, percebeu
0 quanto uma boa comunicacdo entre escola e familia resultava em uma maior participacao dos
alunos nas atividades escolares e auxiliava na resolucdo de problemas, ora atrelado as questoes
disciplinares, ora as dificuldades de aprendizagem.

Um ponto enfatizado pelos trés grupos foi a importdncia da comunicacdo enguanto meio
de assegurar a continuidade do que foi realizado em um dos contextos. Neste sentido, ao
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reconheceremosganhosdaparceriaentreafamiliaeaescola, os paisdestacamacomunicacado para
viabilizar o acompanhamento das atividades escolares e os docentes apontam essa comunicacao
como uma condicdo para que os mesmos desenvolvam seus trabalhos de forma eficaz em sala de
aula.

Sendo assim, nota-se que entre os grupos estudados, hd o entendimento da relevancia da
comunicacdo entre o bindmio escola-familia, bem como os beneficios ocasionados pela sua
operacionalizacdo no cotidiano dos sujeitos. Tal fato requer da escola empreender, cada vez mais,
meios e formas de concretizar a comunicacao entre esses dois contextos de forma eficaz.

Ao serem questionados acerca das contribuicoes do aplicativo Agenda Tellme na mediacao da
comunicacao entre a escola e a familia, os participantes apresentaram o consenso abaixo (quadro
3).

GRUPO CONSENSO (REALIDADE)

O uso do aplicativo Agenda Tellme melhora a comunicacdo entre a escola e a familia,
tornando-a mais rapida, facil, ndo sendo necessério o deslocamento dos pais até a escola, nos
ajudando a termos um maior acesso aos pais. Além disso, é um maior respaldo a escola, j& que
as informacoes ficam gravadas.

Corpo técnico

O uso do aplicativo Agenda Tellme promove a agilidade da comunicacdo, simplifica o
processo, traz facilidade para o cumprimento das tarefas e até mesmo o acompanhamento
das atividades. Desse modo, possibilita uma mediacdo entre familia e escola, facilitando a

Docentes S - . - . L.
comunicacdo, principalmente para os pais que ndo conseguem vir ao colégio. Se tornou uma
forma de aproximar a escola dos pais e de assegurar que a mensagem chegue ao destinatario,
aumentando as chances de retorno por parte dos familiares.
O aplicativo nos ajuda a termos uma comunicacdo mais facil, com um retorno mais rdpido,
Familiares enquanto estamos em outras atividades, sem necessitar do deslocamento. Além disso, favorece

um acompanhamento mais especifico, com o envio de fotos, por exemploe nos dd a seguranca
de que ainformacdo que a escola enviou vai chegar até nés.

Quadro 3 - Consenso (realidade) dos participantes sobre a contribuicdo do uso do aplicativo Agenda Tellme
como mediador da comunicacdo entre familia e escola
Fonte: Producédo prépria (2019)

Para os participantes desse estudo, o uso do aplicativo Agenda Tellme, como mediadora da
comunicacao entre a escola e a familia, torna o processo comunicacional mais rapido e facil. Tal
percepc¢ao corrobora com algumas pesquisas que destacam a importancia do uso das TICs na
intensificacdo da comunicacdo entre a escola e os pais (MARQUES; LAUTERT, 2015; SILVA, 2017).

Uma explicacdo dada pelos participantes para tal avaliacdo foi o fato do aplicativo ser uma opcao
que ndo exige o deslocamento até a escola para receber ou enviar informacdes, bem como
dialogar com professores ou o corpo técnico do colégio. O deslocamento, no contexto do colégio
estudado, é um ponto que merece destaque e que, conforme os sujeitos colocam, pode dificultar
a comunicacdo entre a comunidade escolar, dado que, conforme apresentado neste trabalho, o
CAB atende a vérias cidades do reconcavo baiano. Além disso, por estar inserido em um campus,
com internato, atrai alunos de varias regides do pais, o que poderia comprometer ainda mais a
relacdo entre afamilia e a escola. Neste sentido, os sujeitos defendem que o aplicativo se configura
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como uma alternativa de enfrentamento da barreira geografica e um instrumento importante
para a aproximacao da escola e a familia.

As maes afirmaram que o fato de ndo necessitarem do deslocamento facilita um contato continuo
e permite que elas se comuniguem com a escola enquanto estao em outras atividades. Sabe-se
que a familia contemporanea é marcada por algumas transformacoes importantes, entre elas as
alteracoes significativas no papel da mulher, a qual extrapolou o ambiente privado doméstico e
assumiu o cendrio publico através do trabalho, tendo que se dividir entre as diversas formas de
“ser mulher”, como trabalho e maternidade (ARAUJO; FERREIRA, 2019).

Desse modo, as familias cada vez mais tém adotado uma rotina com muitas atividades,
acarretando em sujeitos com pouco tempo disponivel. Portanto, recursos como a Agenda Tellme
tém despontado como alternativas para a minimizacao das limitacoes de tempo e calenddario, ao
ofertarem informacoes da vida escolar dos alunos de uma forma consistente e em tempo Util.

Docentes e familiares também destacaram que o fato do aplicativo assegurar que a informacao
chegard ao destinatdrio, contrapondo-se a realidade em que, muitas vezes, os bilhetes e
informacdes ndo sdo entregues aos pais, pelos alunos, especialmente quando se trata de situacoes
ligadas a problemas disciplinares. Outro ponto citado pelos docentes foi que o uso do aplicativo
aumenta as chances de retornos por parte dos pais, bem como a efetividade da comunicacao.

A luz das consideracdes acima, cabe ressaltar que a comunicacdo estabelecida deve assegurar
que a mensagem seja conduzida ao seu destinatdrio sem alteracoes de seu contelddo, com Facil
compreensdo e clareza, além de possibilitar uma resposta de preparacao simples e rapida, quando
necessdrio. Sobre tal questdo, Mendonca (2013) enfatiza o quanto o uso das TICs, pode favorecer
o estabelecimento desse tipo de cenario, oportunizando o desenvolvimento de uma comunicacao
eficaz.

Por conseguinte, para os participantes desse estudo, o aplicativo Agenda Tellme, favorece o
processo comunicacional no CAB, tornando-o mais agil. Portanto, seu uso deve ser potencializado
e estimulado no cendrio escolar.

GRUPO CONSENSO (REALIDADE)

Usamos diariamente para informar os pais, enviar comunicados, responder as perguntas feitas
Corpo técnico |por eles, comunicar sobre eventos, coisas da rotina escolar ou sobre alguma necessidade
especial do aluno.

Para postar a rotina diaria; as atividades a serem realizadas em casa; informar sobre algum
problema disciplinar; se o aluno apresentou alguma dificuldade de aprendizagem. Além disso,
para responder as mensagens dos pais, tirar ddvidas, informar sobre eventos, postar fotos
sobre o que aconteceu e dar feedbacks positivos sobre os alunos.

Docentes

Utilizamos para acompanharmos as atividades escolares, verificar o cronogramade atividades,
Familiares deprovas,deentregadetrabalhos,visualizar fotos, para ver ainteracdo deles com as atividades
da escola, verificar os avisos da coordenacdo, dos professores.

Quadro 4 - Consenso (realidade) dos participantes sobre os modos de uso do aplicativo Agenda Tellme
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)
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O grupo de participantes afirma usar a Agenda Tellme como forma de acompanhar as
atividades realizadas em sala de aula, remetendo aideia de que o mesmo auxilia a continuidade
das atividades educacionais fora do ambiente escolar. Tal possibilidade torna-se ainda mais
relevante ao ser considerado que a relacdo de parceria entre a escola e a familia é uma
condicdo fundamental para que ambas as instituicoes alcancem o objetivo partilhado: o
desenvolvimento do aluno.

O acompanhamento das atividades escolares dos alunos, por parte dos pais, foi defendido por
Kraft e Dougherty (2013), ao elucidarem que a melhora na comunicacao entre professores e
familia resulta em maior vinculo entre professor e aluno; expansdo do envolvimento dos pais;
e em aumento da motivacao dos alunos.

Para além disso, os professores destacaram que o envolvimento dos pais em casa e na
comunicacdo com os professores, assume a maior relevancia nessa cComunicacao para osucesso
escolar. Por outro lado, a possibilidade de que as informacoes fornecidas pelos participantes
pudessem ser individualizadas foi levantada. Tal fato remete 3 ideia de que a comunicacado
mediada pelo aplicativo Agenda Tellme pode contribuirpara uma comunicacdo que contemple
as necessidades de cada aluno e resultar em um processo de ensino-aprendizagem baseado
nas potencialidades e fragilidades do mesmo, como um objetivo partilhado entre a familia e
a escola.

Os docentes afirmaram que usam aplicativo Agenda Tellme para darem feedbacks positivos
dos alunos aos familiares. Tal afirmacdo contrasta com pesquisas que relataram que os pais
se sentem apreensivos quando convidados a comparecerem a escola, pois consideram que,
sempre que sao convocados, 0 assunto a ser tratado se refere a problemas disciplinares graves
ou ao baixo rendimento do filho, o que os afasta ainda mais e consequentemente fragiliza a
relacdo familia-escola (MARCONDES; SIGOLO, 2012).

Por considerar a formacdo dos alunos como uma relacdo de parceria entre a familia e a escola,
entende-se que o feedback entre esses dois contextos é fundamental para oprogresso da
aprendizagem. Especificamente quando se trata de feedback positivo, 0 mesmo deve ser
aplicado quando se tem a funcao de reforcar um comportamento que deseja que se repita.
Logo, é um elemento relevante da comunicacdo, entre essas duas instituicoes, com vistas a
valorizar os resultados positivos alcancados e estimular os sujeitos a investirem esforcos neste
sentido (AVOES, 2015).

Outro ponto observado foi que o aplicativo tem superado a funcdo informativa, assumida pela
agenda fisica e garantido, em algumas situacoes, o estabelecimento da comunicacdo mais
ampla, ao favorecer trocas e esclarecimentos de ddvidas em um menorespaco de tempo. Neste
sentido, observa-se que o corpo técnico, docentes e familiares se utilizam da Agenda Tellme
para repassar e adquirir informacoes da rotina escolar dos alunos. Estes tratam a comunicacao
mediada pelo aplicativo de forma natural, corroborando com o que ensina Lemos (2008) no
sentido que as relacoes existentes no ciberespaco sao eminentemente reais e pessoais.
Portanto, percebe-se que o aplicativo Agenda Tellme faz parte do cotidiano da comunidade
escolar do CAB como um recurso importante para favorecer a troca de informacdes entre o
corpo técnico, docentes e familiares e possibilita 0 acompanhamento das atividades realizadas
naescola. Portanto, pode configurar-se como uma ferramenta que complementa e potencializa
a relacdo entre a escola e a familia, oportunizando uma participacdo por parte dos pais mais
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ativa nos processos escolares de seus filhos.

GRUPO CONSENSO (REALIDADE)

A principal dificuldade ainda é a adesao, por parte de alguns pais, ainda que seja a minoria. Além
Corpo técnico |[disso, a dificuldade de correcdo do texto,
quando foi postado com algum erro.

A dificuldade que encontramos é a falta de acesso ao aplicativo por parte
Docentes de alguns pais e a auséncia de uma aba para visualizacdo das mensagens que a coordenacao,
enviou aos pais.

A Unica dificuldade foi o fato de ndo podermos acessar no mesmo

Familiares aplicativo a vida escolar de mais de um filho.

Quadro 5 - Consenso (realidade) dos participantes sobre as dificuldades enfrentadas na comunicacdo entre
familia e escola, mediada pelo aplicativo Agenda Tellme
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

Ao serem questionados sobre as possiveis dificuldades encontradas na comunicacdo entre a
fFamilia e a escola, mediada pelo uso da Agenda Tellme, os sujeitos demonstraram um bom nivel
de satisfacdo, apontando poucas dificuldades, as quais dividiram-se em: questdes técnicas e
questoes relacionadas a participacado dos pais.

Quanto as questoes técnicas, o corpo técnico apontou paraimpossibilidade de corrigir o texto apds
o envio. De fato, este elemento pode dificultar a comunicacao, seja por imprecisdes gramaticais
ou por mudancas na postura da escola, requerendo um novo aviso, caso alguma modificacao seja
necessaria.

Porsuavez, osdocentes, porndo terem acesso aos avisos de coordenacao, sentem-se prejudicados,
pois podem se tornar redundantes ou contraditérios, dando a impressao para os pais que estdo
alheiosasdecisdbesdaescola, que remete aimportanciade umacomunicacdo eficazna comunidade
escolar para o cumprimento de uma gestdo participativa (LUCK, 2011).

Em relacdo ao posicionamento dos pais, ao expressarem a dificuldade de acessar o aplicativo
para aqueles que tém mais de um filho, sabe-se que esta situacao foi analisada e resolvida pelo
desenvolvedor posteriormente a aplicacdo da pesquisa. Por outro lado, o corpo técnico e os
docentes evidenciaram como principal dificuldade a ndo adesao, por parte de alguns pais. Nota-se
que as dificuldade de adesao foram atribuidas somente aos pais, o0 que se distancia dos achados de
outros estudos, que enfatizaram a resisténcia por conta do corpo docente e técnico de algumas
instituicoes em aderirem as TICs, seja pela fragilidade na habilidade para manusear a tecnologia;
dificuldades de acesso a internet; preferéncia em manipular o papel e a escrita, como aprendeu
tradicionalmente (bem como receio do esvaziamento do papel do professor e precarizacao do
trabalho docente).

Os dados discutidos acima denotam que o aplicativo Agenda Tellme tem atendido aos sujeitos de
forma satisfatéria na mediacdo do processo comunicacional, apresentando algumas dificuldades.
Todavia, remetem a necessidade de um estudo sobre as motivacdes para que uma parcela de
pais ndo se engaje na adesao do aplicativo, bem como a relevancia de se discutir coletivamente
estratégias a serem adotadas para a mudanca dessa realidade.
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GRUPO CONSENSO (REALIDADE)

A agenda Tellme melhorou muito a comunicacdo entre a familia e a escola, portornaro processo
mais rapido e pratico e evitar o deslocamento. Desse modo, aproxima a familia da escola,
Facilita a resolucdo dos problemas e consequentemente resulta em uma maior satisfacdo por
parte dos pais.

Corpo técnico

A comunicacdo mediada pelo aplicativo Agenda Tellme é muito melhor por ser mais eficiente,
Docentes rdpida e nos ofertar um respaldo de que os pais
receberdo as informacoes, sem se fazer necessario o deslocamento.

A adocdo do aplicativo Agenda Tellme foi excelente para a comunicacdo
Familiares da familia com a escola, porque favorece a interacdo com a escola de forma rapida, facil, sem
necessitar de deslocamento.

Quadro 6 — Consenso (realidade) dos participantes sobre a comparacdo da comunicacdo entre a familia e a
escola com e sem o uso do aplicativo Agenda Tellme
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

Paraostrésgrupos, hdaconcordanciade que acomunicacdo entre aescola e a familia mediada pelo
aplicativo Agenda Tellme é melhor que as outras formas de comunicacao tradicionais. Conforme
ja discutido nessa secao, os sujeitos enfatizam como elementos estruturantes dessa melhoria: a
agilidade no processo comunicacional, a facilidade e a ndo necessidade de deslocamento.

Além disso, achados de uma pesquisa realizada por Mendonca (2013) demonstraram que 68%
dos pais investigados eram favordveis 3 utilizacdo de mensagens de texto e e-mail por parte da
escola. Tal pesquisa reforca a ideia deque as TICs fazem parte do cotidiano escolar e familiar, sendo
inclusive aceitas como uma forma de se estabelecer a comunicacdo entre esses dois cendrios.

Uma outra questao levantada por Silva (2017), mas que ndo apareceu na fala dos participantes,
diz respeito ao fato da agenda eletrénica favorecer a manutencdo da sustentabilidade tanto
ambiental quanto financeira, na medida em que reduz os custos com impressoes e cépias, tendo
em vista que ela é um aplicativo online que substitui as agendas em papel que eram preenchidas
diariamente pelas educadoras. O fato de nenhum dos participantes terem se referido a tal questao
remete 3 ideia de que a discussao acerca da sustentabilidade ambiental precisa ser ampliada no
cendrio estudado.

Neste sentido, hd a necessidade da sensibilizacdo dos sujeitos que formam a comunidade escolar,
com vistas a compreensao da importancia da educacdo ambiental, de modo que impacte as novas
geracoes e implique-os em uma nova mentalidade de preservacdo ambiental. Acredita-se que a
escola pode se configurar como um espaco privilegiado para difusdo de novas praticas, com énfase
na sustentabilidade e no enfrentamento do impacto ambiental ocasionado pelo alto consumo de
papel pela sociedade (SILVA, 2017).

Os dados levantados entre os grupos apontam que o uso das TICs, especialmente aplicativos que
visem melhorar a comunicacao entre a escola e a familia dialogam com a tendéncia da sociedade
contemporanea de se comunicar através do ciberespaco, utilizando-se dos seus smartphones.
Portanto, pode configurar-se como um caminho interessante rumo ao fortalecimento da parceria
entre essas duas instituicoes e consequentemente do alcance do desenvolvimento dos alunos.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

A comunicacao é um elemento fundamental para o estabelecimento da parceria entre a escola
e a familia. Ao reconhecerem a relevancia dessa articulacdo, os participantes dessa pesquisa
demonstraram que o didlogo sobre a rotina escolar e demais aspectos inerentes a vida estudantil
dos alunos é essencial para o desenvolvimento dos estudantes. Todavia, a comunicacdo entre
essas duas instituicdes torna-se uma tarefa desafiadora, diante das dificuldades enfrentadas
nesse processo, sendo as mais evidentes as questdes ligadas a deslocamento e tempo. Sabe-
se que o cotidianodas familias contemporadneas é marcado pela realizacdo de muitas atividades,
requerendo dos pais esforcos para atenderem a tais demandas.

Neste cenario, o uso das TICs, especialmente aplicativos que visem melhorara comunicacao entre a
escola e a familia, como a Agenda Tellme, dialogam com a tendéncia da sociedade contemporanea
de se comunicarem, de forma rdpida, através dos aplicativos para smartphones.

A Agenda Tellme estd incorporada ao cotidiano da comunidade escolar estudada, como uma
ferramenta para ofertar aos sujeitos informacoes sobre a rotina escolar dos estudantes, desde
as informacoes gerais até as que abarcam as singularidades de cada aluno, oportunizando um
espaco de troca e didlogo entre a familia e a comunidade escolar.

Foianalisadacomouma ferramenta queviabilizaacomunicacdoentreaescola e a familia, tornando
0 processo mais rapido e facil. A tecnologia assume o papel de facilitar e ampliar o espaco de
didlogo e interacao, qualificando a comunicacao da escola com a familia e sendo uma alternativa
para os pais acompanharem a vida escolar de seus filhos sem necessitarem se deslocarem e
interromperem outras atividades.

Além disso, os participantes destacaram que o uso do aplicativo para mediacdao da comunicacao
resultou em uma maior satisfacdo por parte dos sujeitos da comunidade escolar. Corpo técnico,
docentes e familiares, envolvidos na pesquisa, destacaram a facilidade, praticidade e agilidade
oportunizadas pelo aplicativo para estabelecimento da comunicacao.

Tal percepcao dos familiares em relacao a escola de seus filhos poderd implicar em pais que
acreditam mais no projeto educativo defendido na escola e se engajam na concretizacao do
objetivo partilhado entre ambos, que é o desenvolvimento dos alunos.

Todavia, ao ser verificado que uma parcela, ainda que pequena de pais, ndo usa a Agenda
Tellme, nota-se a necessidade de um estudo de adocdo de tecnologia para o reconhecimento
das motivacoes e perfis tanto dos sujeitos que se utilizam quanto daqueles que ndo adotaram a
referida tecnologia. Também aponta para a relevancia de se discutir coletivamente estratégias a
serem adotadas para a mudanca dessa realidade.

A Agenda Tellme, assim como outras tecnologias que mediam a comunicacao entre a escola e a
familia, deve ocupar o espaco de facilitacdo da comunicacdo, com consequente adocdo de uma
postura mais ativa por parte dos pais dos alunos. Logo, ndo deve excluir o contato pessoal, mas
servir para estimular os pais a se fazerem ativos nas atividades da escola, contribuindo para a
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construcdo de uma relacao de didlogo, parceria e coletividade para alcancar o desenvolvimento
dos alunos.

Portanto, deve ser um instrumento importante para que um clima de participacao e envolvimento
se torne cada vez mais forte e marcante na escola, refletindo em uma maior atuacdo do corpo
técnico, docentes, pais e alunos na superacao das dificuldades enfrentadas cotidianamente na
escola e no alcance de melhores resultados das acoes escolares.

Uma das limitacdes do presente estudo foi a dificuldade de aproximar a discussao sobre TICs
que é muito ampla e profunda e os estudos sobre o uso de aplicativos como mediadores da
comunicacao entre familia e escola que ainda sdo poucos. Outra limitacdo foi o fato do estudo
nao ter contemplado toda a comunidade escolar.

Os seguintes estudos futuros podem complementar esta pesquisa ao discutirem questdes que
relacionem a comunicacdo entre escola e familia, mediada por uma tecnologia, como o aplicativo
em analise: estudo de adocao de tecnologia para o reconhecimento das motivacoes e perfis tanto
dos sujeitos que se utilizam quanto daqueles que ndo adotaram a referida tecnologia; estudo
da relacdo entre a maior participacdo dos pais na comunicacdo com a escola, mediada pelo
aplicativo e o desempenho académico dos estudantes; estudo das implicacoes do aplicativos
de comunicacdo na gestdo escolar; estudo da influéncia do aplicativo na captacdo e manutencao
dos estudantes na escola.

Contudo, percebe-se que o aplicativo Agenda Tellme, enquanto mediador da comunicacdo entre
a familia e a escola, desponta como uma alternativa de facil uso e é bem aceita pela comunidade
escolar. Neste estudo, houve o reconhecimento, entre os participantes, de que a comunicacao
entre a escola e a familia mediada pelo aplicativo Agenda Tellme é melhor que as outras formas
de comunicacdo tradicionais. Portanto, pode configurar-se como um caminho interessante rumo
ao fortalecimento da parceria entre essas duas instituicoes e consequentemente do alcance do
desenvolvimento dos alunos.

Ao considerar que a comunicacao mediada por tecnologias ainda ndo é uma realidade em muitas
instituicoes educativas, percebe-se a relevancia de que sejam empreendidos esforcos no sentido
de se analisar proposicoes praticas e as experiéncias que tém sido implementadas de maneira
eficaz em algumas instituicdes, com vistas a serem ampliadas em outros cendrios e colaborarem
para a construcao de uma comunicacao eficaz entre a escola e a familia, repercutindo no cendério
nacional e até mesmo internacional.
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1. APRESENTACAO

Os processos de negociacdo estdo presentes no cotidiano de todos osindividuos, poisanegociacao
estd diretamente relacionada a tomada de decisdo. Barbosa (2017, p. 13) explica que “tudo o que
vivenciamos em nosso dia a dia envolve algum tipo de negociacdo. Nés negociamos o tempo
todo”. Seja no dmbito pessoal, profissional ou académico a negociacdo é uma pratica continua,
pois tomamos decisdes e fazemos escolhas a todo momento (MURRO, 2012).

No senso comum, hd uma percepcao equivocada sobre o conceito de “negociacao”, por
vezes associado as praticas de negociacao empresarial (AMRConsult, 2019; BARBOSA, 2017;
FERRAZ, 2015), como a negociacao entre empresas ou a negociacdo com o consumidor final.
Mas, independente do cendrio empresarial, as técnicas e métodos de negociacdo podem ser
aprimorados, podendo ser aplicados para a resolucdo de conflitos de interesse e problemas
cotidianos, na aquisicao e venda de produtos ou na melhoria de relacionamentos, por exemplo
(MURRO, 2012).

Em primeiraanalise é possivel concluir que, por todosserem negociadoresdiretaouindiretamente,
nao se faz necessario aprofundar os conhecimentos em negociacdo (FERRAZ, 2015). Entretanto,
apenas a pratica nao é suficiente para realizar, efetivamente, uma negociacdo plena e sélida, de
modo a obter os resultados esperados e desejaveis (MURRO, 2012), justificando a importancia de
conhecer as diversas formas de negociar — evitando grandes prejuizos financeiros ou emocionais
(FERRAZ, 2015).

Pode-se afirmar que “negociar é um processo de comunicagdo, que envolve uma ou mais partes
com interesses comuns e/ou antagdnicos, que se sentam para confrontar e discutir propostas
explicitas com o objetivo de alcancar um acordo” (AMRConsult, 2019, grifo do autor). Por se tratar
de uma pratica presente no dia a dia dos individuos, o que é valido para a comunicacao é, também,
para a negociacao, uma vez que, para ambas, conhecer as ferramentas e métodos de negociar/
comunicar, aumentam as chances de tornar o processo bem-sucedido (MURRO, 2012; FERRAZ,
2015).

Na contemporaneidade, as organizacbes encontram grandes desafios para estruturar seu
relacionamento com seus publicos de interesse (FRANCA, 2009), especialmente porque os
processos de interacdo sao marcados pela mediacdo de estratégias e meios de comunicacao nas
trocas culturais, comerciais e cientificas (THOMPSON, 1999), acarretando mudancas significativas
no alcance e na forma de se estabelecer comunicacdo (HALL, 2004).

A sociedade globalizada é marcada por acentuada complexidade (BALDISSERA, 2014), implicando
desafios cada vez maiores para as organizacoes, cuja sobrevivéncia depende da capacidade “de
adaptar-se as mudancas constantes do seu ambiente. A adaptacao sé é possivel pela mudanca, e
mudanca é estimulada por conflito” (COELHO JUNIOR, 2008, p. 10).

Compreendendo que vivemos em uma sociedade organizacional (KUNSCH, 1997) e considerando
as Relacoes Publicas como a drea comunicacional que constréi a base para um relacionamento
entre as organizacdes e os seus publicos (PEREIRA, 2001); as alteracdes na estrutura social
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que impactaram diretamente na forma de consumir e existir, tornando os individuos cada vez
mais fragmentados e suas relacoes liquidas (BAUMAN, 2010; HALL, 2004); e o fato de estas
mudancas promoverem desdobramentos nas organizacoes, que ndo estdo isoladas de seu meio
(CHIAVENATO, 2003), tornar-se imprescindivel pensar em novas estratégias de comunicacao/
negociacdo para lidar com estas mudancas, preservando os relacionamentos com seus publicos
de interesse.

A préatica profissional das Relacdes Puablicas confere durabilidade e lucratividade aos
relacionamentos, com a qualidade de reduzir conflitos (GRUNIG; HUNT, 1992 apud PEREIRA,
2001). Aboa prética de negociacdo possibilita novos caminhos de relacionamento com os pUblicos
e a consolidacdo de vinculos em longo prazo para as organizacoes (BURBRIDGE; BURBRIDGE,
2016). O relacionamento longevo, inclusive, é o objetivo principal da Negociacdo Integrativa —
técnica de negociacdo que visa a continuidade e manutencao do relacionamento entre as partes
negociadoras, a partir da integracdo de recursos (LEVINO; MEDEIROS; MORAIS, 2010, p. 4).

Este artigo tem por objetivo apresentar as contribuicbes da Negociacdo Integrativa para
o profissional de Relacdes Publicas, tendo em vista a necessidade de construir e consolidar o
relacionamento com os publicos de interesse das organizacoes, especialmente para os publicos
essenciais (FRANCA, 2009). Para tanto, o procedimento metodoldégico empregado foi a revisao
bibliografica, elaborada através da consulta de livros e artigos cientificos.

Este trabalho se estrutura em quatro sessdes. Na primeira parte, efetuar-se-d a conceituacao
da sociedade organizacional na contemporaneidade (BALDISSERA, 2014; BAUMAN, 2010;
CHIAVENATO, 2003; HALL, 2004; KUNSCH, 1997), logo apds as Relacdes Publicas serdo definidas
considerandosuafuncdoestratégica paraamediacdodosconflitosedosinteresses organizacionais
(BALDISSERA, 2014, FRANCA, 2009; GRUNIG; HUNT, 1992 apud PEREIRA, 2001; SIMOES, 1984).Em
seguida, serdo apresentados os principios e contribuicdes da Negociacdo Integrativa (BARBOSA,
2017; BURBRIDGE et al,, 2008; GUIRADO, 2020c) para esta profissao e, por fim, serdo feitas as
consideracoes finais.

2. ASOCIEDADE ORGANIZACIONAL NA CONTEMPORANEIDADE

As organizacoes existem desde o inicio da humanidade e sdo responsaveis pela producao dos
bens ou servicos que serdo consumidos em sociedade (KUNSCH, 1997; CHIAVENATO, 2003).
Elas funcionam através do principio da “divisao de trabalho, permitindo uma multiplicacdo das
capacidades individuais” (DIAS, 2008, p. 17), pois “uma organizacao é definida como duas ou mais
pessoas trabalhando juntas cooperativamente dentro de limites identificdveis, para alcancar um
objetivo ou meta comum” (SILVA, 2008, p. 44). Elas sdo:

[...] instituicoes sociais e a acdo desenvolvida por [seus] membros é dirigida por objetivos.

Sao projetadas como sistemas de atividades e autoridade, deliberadamente estruturados
. ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|]
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e coordenados, elas atuam de maneira interativa com o meio ambiente que as cerca
(MORAES, 2004, p. 91).

As organizacdes nao estdo hermeticamente isoladas de seu ambiente, sendo autossuficientes
e capazes de operar sem relacionamento com o mundo exterior. As atividades organizacionais
requerem comunicacdo, relacionamento e negociacdo continua para a tomada de decisdo e
manutencdo de seu correto funcionamento. Conforme explica Chiavenato (2003, p. 2), “todas
as atividades relacionadas a producdo de bens (produtos) ou prestacdo de servicos (atividades
especializadas) sdo planejadas, coordenadas, dirigidas, executadas e controladas pelas
organizacoes”, as quais dependem do ambiente onde estdo inseridas, pois estdo condicionadas a
prestar um servico ou comercializar um produto, atendendo as demandas da sociedade e/ou de
seus publicos de interesse (FRANCA, 2009). Nesse contexto, pode-se concluir que:

Vivemos em uma sociedade organizacional, formada por um nimeroilimitado de diferentes
tipos de organizacdes, que se constituem parte integrante e interdependente da vida das
pessoas. O individuo, desde que nasce e durante a sua existéncia, depara-se com um vasto
contingente de organizacdes, que permeiam as mais diversas modalidades no dmbito dos
setores pUblicos, privado e do chamado terceiro setor (KUNSCH, 1997, p. 19).

Silva (2008) converge com a perspectiva de Chiavenato (2003) e Kunsch (1997), ao afirmar que
“as organizacoes sao complexas. Elas afetam fortemente cada aspecto da existéncia humana —
nascimento, crescimento, desenvolvimento, educacao, trabalho, relacionamento social, satde, e
mesmo a morte” (SILVA, 2008, p. 40). A sociedade depende diretamente das organizacoes, que
sao as bases para a estrutura social (CHIAVENATO, 2003).

No contexto da contemporaneidade, as organizacoes passaram por diversas alteracoes e
ressignificacdes, pois, por se tratar de sistemas inseridos no ambiente social, elas acompanharam
as mudancasvividas nasociedade, especialmente promovidas pela pés-modernidade. A atualidade
¢ marcada por um conjunto de rupturas com os periodos anteriores, representando profundas
transformacdoes nos modelos das instituicdes e da organizacao social, que reverbera diretamente
no modo de ser e viver dos individuos (BAUMAN, 2010; HALL, 2004; KUNSCH, 1997; SEMPRINI,
2006). Esse fendmeno nasce da acentuada complexidade do mundo contemporaneo:

Importa atentar para o fato de que a sociedade tem se tornado cada vez mais complexa,
particularmente devido: aos processos exponenciais de circulacdo de capitais (simbdlico,
social, econdmico, cultural) (lanni, 1997; Bauman, 2001; Hall, 1999); a articulacdo em rede
(Castells, 1999); 3 potencializacdo das possibilidades e dos processos expressivos e das
vozes —dentre outras coisas, com mais amplitude [...] (BALDISSERA, 2014, p. 50).

As demandas por consumo (de bens, simbolos, cultura etc.) sdo imensamente superiores a
qualquer outro periodo histérico (BAUMAN, 2010; HALL, 2004; SEMPRINI, 2006), fazendo com
que os processos de relacionamento e comércio entre organizacdes e consumidores assuma uma
nova roupagem.
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N3o hd mais como pensar as organizacdes como assépticas as manifestacdes dos sujeitos
(individuos e/ou publicos) que com elas se relacionam (direta e/ou indiretamente) ou,
mesmo, que simplesmente a elas se referem em suas falas cotidianas na dimensdo da
“organizacdo falada” (BALDISSERA, 2014, p. 51).

Compreendendo esta complexidade como parte essencial do modelo contemporaneo de
sociedade, a qual se estrutura a partir de organizacoes, pode-se expandir a concepcao de
organizacoes, compreendendo que incluem “os entes organizacionais (personalidades, empresas
pUblicas e privadas, grupos organizados, demais tipos de organizacdes), sdo constituidos por/em
relacoes e interacdes que os sujeitos estabelecem ‘neles’, ‘com eles’ e 'sobre eles™ (BALDISSERA,
2014, p. 51).

Apesar de os modelos organizacionais terem sofrido diversas transformacodes, ao ponto de
considerar novos entes, a relacao de interdependéncia entre elas e seus plblicos mantém-se,
afinal as organizacoes “tém de se comunicar entre si. O sistema organizacional se viabiliza gracas
ao sistema de comunicacdo nele existente, que permitird sua continua realimentacdo e sua
sobrevivéncia” (KUNSCH, 1997, p. 69). Essa conjuntura faz com que grande parte dos esforcos
das organizacoes seja deliberadamente empregado na construcdo de relacionamento com seus
pUblicos de interesse:

A preocupacao maior das organizacbes contemporaneas se concentra nos relacionamentos
com os seus pUblicos. Sabem que deles nascem as estratégias que devem nortear a tomada
de decisdo quanto as acdes que precisam desenvolver para obterem éxito na administracdo
de seus negdcios (FRANCA, 2009, p. 210).

Entendendo “as relacdes publicas, como disciplina académica e atividade profissional, [que] tém
como objeto as organizacoes e seus publicos, instancias distintas, que, no entanto, se relacionam
dialeticamente” (KUNSCH, 1997, p. 89), cabe ressaltar as contribuicbes dessa profissdo estratégica
para o aprimoramento do relacionamento entre as organizacoes e seus publicos, especialmente
considerando a importancia da negociacao para a manutencao deste vinculo. Através do uso da
Negociacao Integrativa, que visa a “integracao dos recursos de forma a ampliar o objetivo da
negociacao e gerar ganhos muatuos para as partes” (LEVINO; MEDEIROS; MORAIS, 2010, p. 4), é
possivel obter bons resultados para a preservacao da relacdo a longo prazo.

3. RELACOES PUBLICAS COMO MEDIADORA DE CONFLITOS E TENSOES

Relacoes Publicas (RP) é definida no Brasil pela lei n°® 5.377, de 11 de dezembro de 1967, como
sendo:
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A atividade e o esforco deliberado, planificado e continuo para esclarecer e manter
compreensdo mutua entre uma instituicdo publica ou privada e os grupos e pessoas a que
esteja direta ou indiretamente ligada, constituem o objeto geral da profissdo liberal ou
assalariada de Relacdes Publicas (CAMARA DOS DEPUTADOS, 2019).

Através da definicdo legal de RP, concluimos que esta profissdo tem por foco a comunicacdo
organizacional e o relacionamento com seus publicos. O conceito e a definicdo de relacdes pUiblicas
sdo bastante varidveis, diferindo de acordo com o periodo histérico e com o autor. Simdes (1984,
p. 83) afirma que “a atividade de Relacdes Publicas é a gestdo da funcdo politica da organizacao”,
sendo uma via de mao dupla. Segundo o autor “deve existir, entre a organizacdo e seus publicos,
um sistema que permita a fluéncia de informacodes nos dois sentidos, tanto de ida como de volta”.
Franca (2009) alinha-se a esta definicdo, quando afirma a funcdo do profissional:

Em relagdes publicas, atividade essencialmente de relacionamentos com pessoas, é
imprescindivel que os publicos da organizacdo sejam corretamente identificados, para que
se possa estabelecer com eles uma interacdo produtiva e dialdgica (FRANCA, 2009, p. 210).

Estas definicdoes convergem com a concepcao de Grunig e Hunt (1992 apud PEREIRA, 2001), que
definem a profissao a partir do conceito de Duplo Fluxo Simétrico (via de mao dupla). Para os
autores, as relacdes publicas, exercidas pela via de mao dupla, fornece uma estrutura para praticas
de comunicacdo pautadas na ética, dando forma a teoria normativa das praxis da profissao —
praticas saudaveis que buscam ajustar a gestao organizacional a uma sincronia ética com os seus
publicos.

Simoes (1984, p. 88) define, ainda, que as Relacbes Publicas visam estabelecer e manter a
compreensdo mutua, “tal proposicao caracteriza uma espécie de meta da atividade, assim como a
dialética do conflito”. Uma das principais funcoes das Relacdes Publicas é administrar, regular ou
monitorar o conflito reconhecendo a existéncia permanente do antagonismo entre os interesses
da organizacdo e de seus publicos, “desde o surgimento, Relacdes Publicas configuram-se como
ambito/arena de tensodes e controvérsias” (BALDISSERA, 2014, p. 52).

Este antagonismo é responsdvel por promover o desenvolvimento organizacional, pois, para
Simodes (1984), nao se pode conceber a sociedade sem que se realize a dialética de integracao
e conflito. Nesse sentido, a atividade deve integrar interesses e mediar conflitos, o esforco da
profissao deve direcionar-se para “regular a compreensao mdtua, ou os interesses, ou o conflito,
Ou a controvérsia, ou os problemas emergentes de modo que as organizacdes se mantenham no
mercado” (SIMOES, 1984, p. 91).

Ainda no contexto do relacionamento com os publicos, Miller (1989 apud PEREIRA, 2001) entende
as Relagdes Publicas e a persuasdao como sindnimos. Para o autor, esta profissao é uma maneira
de alterar e direcionar os publicos de acordo com os interesses da organizacao, reforcando o seu
dominio na construcdo da opinido publica pela via da persuasao. Tendo em vista essa definicao,
Van der Meiden (1993 apud PEREIRA, 2001) analisa as Relagdes Plblicas como um instrumento da
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comunicacao persuasiva e confronta os conceitos de Grunig e Hunt (1992 apud PEREIRA, 2001) —
que apresentam as Relacoes Publicas como forma de didlogo, compreensao mutua e divulgacao
de informacao clara e verdadeira.

Van der Meiden (1993 apud PEREIRA, 2001) afirma que a iniciativa interlocutora da organizacdo
demonstra a unilateralidade da comunicacdo, concordando com a definicdo de Miller (1989 apud
PEREIRA, 2001). Cheney e Dionisopoulos (1989 apud PEREIRA, 2001) divergem desta definicdo,
considerando a persuasao como um caminho para chegar ao entendimento, e as Relacdes Publicas
como mediadora para facilitar a resolucdo dos conflitos e para a ampliacdo de cendrios.

A partir dessas definicoes, podemos concluir que a atividade de Relacdes Publicas € uma atividade
tipica de negociacao, que intermedia os interesses da organizacao, buscando mediar o conflito
em prol dos interesses organizacionais, atuando como via de mao dupla para consolidar o
relacionamento com os publicos de interesse, sendo que, por vezes, utiliza da persuasdo para
alcancar este objetivo.

Durante o exercicio da profissdo, cabe, portanto, identificar a natureza do publico em questao,
direcionando os esforcos institucionais no processo de negociacdo mais adequada para o
cendrio. Uma vez que hd interdependéncia na relacdo organizacdo-publicos, é possivel realizar
a categorizacdo légica dos publicos de interesse como “essenciais e ndo-essenciais” (FRANCA,
2009, 229), permitindo uma andlise consistente sobre a natureza da relacdo:

Isso significa que ela é aplicdvel a todos os tipos de relacionamento da empresa com 0s
publicos e, ao mesmo tempo, possibilita identificar aspectos fundamentais no estudo
de publicos, a saber: a que publico a empresa se dirige; o tipo e o objetivo da relacdo; o
grau de dependéncia, participacdo e envolvimento; a natureza da relacdo, sua prioridade,
temporalidade e as expectativas da relacdo, tanto por parte da organiza¢do como dos
préprios pUblicos (FRANCA, 2009, p. 229).

A partir da compreensao da natureza do publico que é alvo da negociacao, serd possivel aplicar a
melhorestratégia paranegociarnaquele contexto. Existem duas estratégias principais: negociacao
distributiva e negociacdo integrativa; ambas podem contribuir, de suas respectivas maneiras, para
o emprego utilitdrio do relacionamento ou para o seu aprimoramento, tornando a gestao das
tensdes e a tomada de decisdes mais assertivas no ambito organizacional.

A primeira — negociacao distributiva ou de barganha —, nao é objeto deste artigo, e pode ser
definida como “um processo de ganha-perde, em que uma parte deseja que suas metas no
processo de negociacdo sejam plenamente atendidas independentemente de que a outra parte
também tenha a sua meta atingida” (BARBOSA, 2017, p. 61). Esse tipo de negociacdo poderia ser
aplicada, por exemplo, para alguns publicos ndo-essenciais, pois “nao participam das atividades-
fim, mas apenas das atividades-meio; ndo estdo ligados aos fatores produtivos, mas a prestacao
de servicos ou a intermediacado politica ou social; atuam externamente na promocao institucional
[...] ouintermediando os relacionamentos com o mercado” (FRANCA, 2009, p. 231).
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A segunda — negociacao integrativa —, entretanto, busca construir um relacionamento longevo
e dialégico com o publico em questdo; deve ser empregada quando a intencdo for priorizar o
relacionamento (BARBOSA, 2017; BURBRIDGE et al., 2008; GUIRADO, 2020c; LEVINO; MEDEIROS;
MORAIS, 2010). Essa técnica pode ser aplicada, por exemplo, para os publicos essenciais da
organizacao, que sao aqueles “juridicamente ligados ou ndo 3 organizacdo e dos quais esta
depende para a sua constituicdo, manutencao de sua estrutura, sobrevivéncia e execucao de suas
atividades-fim” (FRANCA, 2009, p. 230).

4. PRINCiPIOS E CONTRIBUICOES DA NEGOCIACAO INTEGRATIVA PARA AS
RELACOES PUBLICAS

Por se tratar de uma profissao que lida com a mediacdo continua entre as organizacoes e seus
pUblicos (BALDISSERA, 2014, FRANCA, 2009; SIMOES, 1984), a atuacdo deste profissional pode
serdiretamente beneficiada pelas técnicas de negociacdo de conflitos e interesses, especialmente
pela metodologia utilizada no Programa de Negociacao da Universidade de Harvard (BURBRIDGE
et al, 2008, p. 64), a Negociacdo Integrativa:

Na Negociacdo Integrativa, se negociam duas ou mais questdes, em um ambiente
competitivo ou colaborativo, no qual os negociadores procuram criar valor por meio do
compartilhamento de seus interesses, para depois distribui-lo de forma a otimizar seus
beneficios (RAIFFA, 2002 apud GUIRADO, 2020c).

Esta técnica é relevante para os profissionais de Relacoes Publicas, dada a necessidade de didlogo
e resolucao dos conflitos ou a mediacao dos interesses, especialmente com os publicos essenciais
da organizacao, como ‘“investidores, sécios, diretores, conselhos administrativos, governo e
autoridades governamentais [...] fornecedores de matéria-prima e insumos bdsicos, bem como
os colaboradores diretos [...] fornecedoras de mao-de-obra terceirizada e temporaria” (FRANCA,
2009, 231).

Nesta negociacdo, ambas as partes saem beneficiadas — mesmo que de maneiras distintas.
Segundo Barbosa (2017, p. 39), “nesse tipo de estratégia os participantes procuram acima de
tudo satisfazer as metas e objetivos das partes envolvidas”. Assim, Guirado (2020c¢) considera que
cada interesse da negociacdo deve ser transformado em uma questdo, essas questdes menos
relevantes devem ser cedidas, de forma a possibilitar a conquista de questdes consideradas
relevantes para o negociador —ambas as partes devem ser beneficiadas.

De uma maneira geral, existem algumas etapas para alcancar uma negociacao integrativa bem-
sucedida (BARBOSA, 2017), de modo a contribuir com a manutencao do relacionamento, partindo
de concessoes entre as partes:
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a) Os negociadores devem se concentrar naquilo que é comum as partes; b) Os negociadores
devem buscar focar nas necessidades e interesses, excluindo a possibilidade de tomada de
posicoes exacerbadas; ¢) Os negociadores devem buscar o atendimento das necessidades
de todos os envolvidos; d) Os negociadores devem pensar em ganhos que atendam as
partes; e) Por fim, os negociadores devem adotar critérios objetivos que sigam padrdes de
desempenho nos processos de negociacdo (LEWICKY et al,, 2014 apud BARBOSA, 2017, p.
39).

Para a eficacia dessa negociacdo, além das etapas ressaltadas acima, cabe também, de acordo
com Barbosa (2017), definir a problematica de maneira aceitdvel, pratica e compreensiva pelas
partes. Transformar a resolucdo em meta, tracando objetivos e dificuldades, promovendo a
“despersonalizacdodo problemapormeiodo processode neutralidade no processo de negociacao,
sem definir posicionamentos que anulem a outra parte, mas que reforcem que uma forma de agir
difere da outra [...]” (BARBOSA, 2017, p. 40), além de distinguir o problema, efetivamente, da
solucao.

Apds essas etapas, buscar-se-4 compreender a natureza do problema e as necessidades
especificas de cada uma das partes. De acordo com Burbridge (et al., 2008), existem sete conceitos
fundamentais para alcancar uma negociacao integrativa exitosa, conforme as Técnicas de
Negociacao de Harvard, sao eles: comunicacao, relacionamento, interesses, opcoes, legitimidade,
alternativa e compromisso. A seguir, definiremos cada um destes conceitos conforme o autor,
de modo que possam ser aplicados numa negociacao eficiente e proveitosa para o profissional
de relacdes publicas, em especial para a manutencao dos relacionamentos com seus publicos de
interesse.

4.1. COMUNICACAO

A comunicacdo ocorre em todo processo de negociacdo, em verdade, em todo processo de
relacionamento humano. Entretanto, Burbridge (et al, 2008, p. 66) explica que é importante
garantir gue a comunicacao entre as partes seja eficaz, identificando “os pontos de comunhao ou
conhecimentos comuns existentes entre os envolvidos na negociacdo”. E interessante empregar
uma linguagem adequada, considerando os jargdes das profissoes, regionalismos e evitando
quaisquer expressoes que venham a gerar um mal-entendido.

Para o autor, empregando o uso analitico da comunicacdo torna-se possivel falar a “mesma
lingua” entre as partes, de forma a identificar outros pontos comuns, como pontos de referéncia,
interesse, valores e cultura (BURBRIDGE et al,, 2008). Através de didlogos informais prévios e
durante o préprio processo de negociacdo, deve-se buscar construir um clima confortdvel,
pouco beligerante, que promova a confianca reciproca e a derrubada de barreiras prévias,
enquanto mantém-se o cuidado de apenas fazer propostas que ndo “agridem esses valores e,
consequentemente, colocam em risco o didlogo” (BURBRIDGE et al., 2008, p.66) entre as partes.

61



Além destes fatores em comum, é necessario identificar quais sao os problemas de comunicacao
mais comuns, o autor enumera trés deles: falta de comunicacdo entre as partes, que pode ser
solucionado com a presenca de mediador; as partes ndo estdo se ouvindo, um bom negociador
necessita ser bom ouvinte, pois a informacado é a matéria prima da negociacdo; equivocos ou mal-
entendidos podem ser evitados ao checar o sentido da locucao.

4.2. RELACIONAMENTO

A respeito do relacionamento é importante discernir que “em algumas negociacoes [...] o
relacionamento é maisimportante do que o objetivo. Em outras, a manutencdo do relacionamento
chega a ser o préprio objetivo das conversacoes” (BURBRIDGE et al,, 2008, p. 68). E imprescindivel
compreenderotipoderelacionamento e seusimpactosa curto, médio e longo prazo, considerando
os objetivos da negociacao e o piblico em questao.

Para o autor, por vezes, o que pode dificultar a negociacao é o préprio relacionamento com “a
pessoadooutrolado” (BURBRIDGE etal.,, 2008, p. 68). Neste caso, pode-se tomar algumas medidas,
como: buscar pontos de comunhao, separar o problema das pessoas do objeto negociado, manter
o foco no problema que estd sendo resolvido, evitar acusacoes, ter posicionamento claro ao
elucidar que compreender ndo é o mesmo que concordar e envolver outra pessoa neutra —um
mediador — quando for preciso (BURBRIDGE et al., 2008).

4.3. INTERESSES

Durante o processo de negociacao integrativa, deve-se identificar quais sao os interesses da
outra parte, entendendo que os posicionamentos tomados durante a negociacdo — por mais
controversos que possam ser — Ndo necessariamente sdo a expressao do seu desejo. Assim,
posicionar-se estrategicamente durante o processo de negociacdo, apresenta-se como solucao
para descobrir os interesses da outra parte, permitindo a resolucdo mutua de interesses. Essa
medida visa estabelecer quais sao as concessdes que serao feitas e obtidas durante o processo
(BURBRIDGE et al., 2008, p. 73). Sendo assim, uma das principais estratégias é desvendar os
interesses dos publicos para garantir uma negociacao bem-sucedida.
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4.4. LECITIMIDADE

Legitimidade — ou critérios objetivos — é definido como o parametro de andlise comum as partes,
que buscam definir quais serdo os termos confidveis para fechar o negdcio, eles sdo “padroes ou
critériosdereferénciaaceitos no mercado, nacomunidade ouem certasorganizacoes, que auxiliam
a estabelecer a justica ou a correcao de determinada solucao para certas situacoes” (BURBRIDGE
et al, 2008, p. 74). Utilizar, por exemplo, uma tabela de precos amplamente conhecida ou adotar
um parametro legal como critério de negociacao pode garantir a legitimidade, de forma a tornar
os termos “justos” para ambas as partes. Os critérios de legitimidade sdo importantes também
para “quem nao foi tdo beneficiado com o resultado final aceitar mais facilmente tal resultado”
(BURBRIDGE et al,, 2008, p. 75).

4.5. ALTERNATIVAS

Em caso de a negociacdo nao ocorrer conforme o previsto e ndo se consolidar, é necessario
ter alternativas claras para o caso de o acordo nado ser alcancado. Burbridge (et al,, 2008, p. 70)
explicam que “o pleno conhecimento de nossas alternativas nos proporciona a consciéncia de
quando vale a pena fechar um acordo, ou quando é melhor dizer “ndo” a proposta recebida.

Burbridge (et al,, 2008, p. 70) estabelece que toda negociacdo deve ser elaborada considerando,
ainda, a Melhor Alternativa Sem Acordo (MASA, expressao corresponde a BATNA, best alternative
to a negotiated agreement) para o negociador e para a outra parte. Para o negociador, deve-se
tentar fortalecer a MASA, em paralelo é importante descobrir a MASA da outra parte e tentar
enfraquecé-la—para que a negociacao, ao fim, ocorra de maneira funcional para as partes, mesmo
que parcialmente. Nesse sentido, de acordo com Ury (2009), para construir bons relacionamentos
faz-se necessdério ter cuidado na negociacdo com o outro, inclusive nas circunstancias de negacao.

Ury (2009, p. 15) introduz o conceito de “ndo positivo”, para o caso de negarmos a proposta
durante a negociacdo. Sequndo o autor ndo se pode usar o “ndo sem sim”, pois ele “destrdi o
relacionamentodapessoacomosoutros”, afinalumnado frio,imediato, sem quaisquerjustificativas,
promove um mal-estar entre as partes; denotando indiferenca e inflexibilidade na negociacdo —
um posicionamento, também, unilateral.

Diferente de um ndo normal, o ndo positivo comeca com sim e termina com um sim. “Dizer
‘ndo’ de forma positiva significa, primeiramente, dizer, ‘sim’ a si préprio e a suas mais profundas
necessidades e valores”, a construcdo do ndo positivo dar-se-4 por meio de uma afirmativa, uma
negativa e, por fim, outra positiva, ou seja, é um sim-ndo-sim. “O primeiro sim expressa suas
necessidades e valores”, o ndo delimita seu espaco, afirmando seu poder de negativa, enquanto
o segundo sim “aprofunda mais o relacionamento” (URY, 2009, p. 15). Para o ndo positivo ser
funcional, é necessario respeito.
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4.6. OPCOES

Quando se efetua uma negociacao de forma integrativa, como jd mencionado, deve-se visar a
manutencao e continuidade dorelacionamentocomaoutraparte,de formaapromoverconcessoes
adequadas aos interesses de ambos. Por isso, o negociador deve pensar nos diversos caminhos
possiveis a serem adotados durante as diretivas de negociacdo. “Enquanto as alternativas sao os
varios caminhos que podemos percorrer caso o acordo nado seja efetivado, as opcdes sao 0s varios
caminhos que podemos trilhar para chegar ao acordo” (BURBRIDGE et al., 2008, p. 76), para isso o
emprego do pensamento criativo e dindmico é imprescindivel nas varias possibilidades, inclusive,
nas dificuldades que podem surgir, resultando no fechamento da oportunidade.

4.7. COMPROMISSO

Os processos de negociacdo podem ser demorados e desgastantes, especialmente numa
negociacdo integrativa — que objetiva satisfazer os interesses e necessidades das duas partes.
Tendo isso em vista, é necessario fechar o acordo de forma sélida, mantendo o compromisso
com a outra parte. O autor elucida trés cuidados fundamentais, para evitar erros fatais: resumir a
negociacao, sintetizando o acordo; evitar exigéncias apés o fechamento do acordo entre as partes,
perguntas diretas e pontuais resolvem esta questao; e, por fim, formalizar o acordo, celebrando
o que foi negociado (BURBRIDGE et al.,, 2008, p. 77).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Tendoemvistaasdefinicbesapresentadasnodecursodesteartigo, que consideramasorganizacoes
como parte fundamental do modelo de sociedade contemporaneo (CHIAVENATO, 2003; KUNSCH,
1997) e entendem as Relacdes Publicas como mediadora dos interesses da organizacdo com seus
publicos (FRANCA, 2009), atuando de forma a possibilitar relacionamentos consistentes, durdveis
e sélidos; as técnicas de negociacao podem ser usadas como diferencial em sua praxis.

A Negociacdo Integrativa pode contribuir de maneira efetiva para a atuacdo estratégica do
profissional de Relacoes Publicas, uma vez que pode ser utilizada para negociar com os publicos
essenciais da organizacao (FRANCA, 2009). A partir do uso dos sete conceitos fundamentais
definidos por Burbridge (et al., 2008), associados as consideracdes de Guirado (2020c¢) e Barbosa
(2017), é possivel empregar a negociacdo integrativa de modo a alcancar bons resultados para
ambas as partes, estruturando o relacionamento.
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Os conceitos de comunicacao, relacionamento e legitimidade sao especialmente Gteis — uma vez
que permitem entender o publico e tomar medidas baseadas nas opc¢oes ou alternativas cabiveis
para um acordo bem-sucedido, “aquele que preenche nossas expectativas, consegue manter
um relacionamento satisfatério entre as partes envolvidas, € melhor que nossa MASA e tem as
condicoes necessdrias para ser implantado” (BURBRIDGE et al,, 2008, p. 79).

Desta forma, a partir da definicdo de Relacdes Publicas como atividade que busca o didlogo
(GRUNIG; HUNT, 1992 apud PEREIRA, 2001; SIMOES, 1984), com base na consolidacdo do
relacionamento com os publicos de interesse da organizacdo (FRANCA, 2009), mediando os
conflitos e os interesses das organizacoes (BALDISSERA, 2014), podemos concluir que esta é uma
metodologia impar para as praticas de negociacdo deste profissional.

Conclui-se, portanto, que umanegociacaointegrativabem-sucedida parao profissionalde Relacoes
Pdblicas ndo é, necessariamente, aquela que promove o melhor acordo para a organiza¢ao, mas
aquela em que ambas as partes sao beneficiadas —independente de conseguir 0 acordo ou nao -,
e o relacionamento é preservado para futuras negociacdes ou parcerias.
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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo analisar o uso das
tecnologias da informacao pelos educadores nas escolas
urbanas publicas e particulares brasileiras. Este artigo
utiliza recursos para investigar procedimentos, por meio
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possuemumaestruturamaisbem preparadaparaimplantar
as tecnologias perante seus alunos, os professores sdo
essenciais para tornar seus estudantes adeptos a essas
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e realizando apresentacdoes que incentivem os alunos
a utilizd-las corretamente. As pesquisas apontam que a
empregabilidade correta da tecnologia pode acarretar em
um processo de ensino-aprendizagem mais homogéneo,
que aproxima os alunos, além de proporcionar aulas mais
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particulares e 36% dos docentes das escolas publicas
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Abstract

This article uses resources to investigate procedures, through exploratory research, on qualitative
and quantitative data from primary and secondary sources, analyzing the research results of the
Brazilian Internet Steering Committee - CGI (2017). It has been found that private schools, as well
as their teachers have a greater interest and better prepared structure to deploy technologies to
their students, teachers are essential to make their students adept at these technologies, solving
activities, debates and presentations that encourage students to use them correctly. Research has
shown us that the right employability of technology can lead to a more homogeneous teaching-
learning process that brings students closer together and provides more enjoyable classes, as
we can see where 60% of private and 36% of public school teachers used computer educational
programs, simulations and projections for student activities.

Keywords:

Technologies. Teachers. Structure. Software.

1. INTRODUCAO

A inovacdo ndo acontece no vacuo, mas requer abertura e interacoes entre os sistemas e seus
ambientes. Este também é o caso da educacdo. As escolas ndo podem ser deixadas sozinhas para
fazer o dificil processo de transformacdo, mas precisam de apoio ndo apenas através de politicas,
bem como de outros atores e partes interessadas.

Nos ultimos anos uma atribuicdo perante a educacdo, vem ocasionando varios problemas,
onde a induUstria emergente da educacao assume um papel muito importante. Esse papel nao é
simplesmente definido pelos interesses corporativos comerciais que vendem produtos e servicos
para as escolas, mas é cada vez mais enquadrado em uma preocupacao muito mais ampla pela
inovacao genuina.

Este trabalho tem o objetivo de analisar o uso das tecnologias dainformacao pelos educadores nas
escolas urbanas publicas e particulares brasileiras. Tendo em vista o objetivo geral deste trabalho,
os objetivos especificos podem ser expressos da seguinte forma: Analisar se os professores
realizaram atividades com seus alunos utilizando as tecnologias acessiveis a eles; verificar quais
atividades os professores desenvolveram com seus alunos; demonstrar qual o ambiente da escola
é mais utilizado para a realizacdo das atividades.

A escolha do tema justifica-se, pois estd ligada diretamente as Clpulas da Inddstria de Educacao
Global, que rednem governos e lideres da industria global, com o intuito de promoverem a
educacao de uma forma agregada a tecnologia, objetiva e eficiente. Para que haja sucesso nestas
diretrizes, é preciso disseminar a ideia, compartilhar anseios e casos que estao sendo empregados
em varios ambientes educacionais espalhados pelo mundo.

69



A inovacao em educacao e inovacao baseada em tecnologia, em particular, oferece uma sintese
de Estratégias de Inovacao para Educacdo e Treinamento, o Ambiente de Aprendizagem Inovador
e 0s Recursos Educacionais Abertos. Também se baseia em publicacdes recentes de outros
programas da Diretoria de Educacao.

Através destas atividades fica claro que o papel de uma gestao educacional é de sumaimportancia
para todo e qualquer projeto de inovacao tecnolégica que forimplantado e principalmente definir
bem os papeis de uma participacao direta e indireta nos processos de elaboracao de projetos,
implementacado e implantacao do mesmo.

E preciso que se adote boas préticas para a confeccdo de projetos inovadores e que as partes
de gestdo das unidades de educacdo busquem juntamente com érgaos regulamentadores e de
competéncia, a gestao necessaria para 0 bom andamento destes projetos que podem e devem
nortear o futuro da educacdo em nosso pais.

Mas explorando as dificuldades com professores no dia a dia, da-se a ideia oposta de que ha muitas
mudancas impostas a eles sem muita consulta ou as pré-condicoes necessarias para implementar
com éxito as mudancas. Tendo em vista isso, a presente pesquisa busca responder a seguinte
questdo de investigacdo: Como os educadores das escolas urbanas publicas e particulares
brasileiras estdo usando as tecnologias da informacado?

Ao realizar pesquisas para a confeccao deste trabalho, foi percebido que em alguns paises,
mudancas inovadoras foram implementadas sem os cuidados e diligéncias necessarios ou
sem realizar os testes, experimentacoes e avaliacdbes anteriores apropriados, causando varias
problematicas na drea educacional.

Desta forma, ressalta-se mais uma vez, que é de suma importancia que uma coordenacao
tecnolégica motivadora, participe de todos os processos juntamente com os profissionais
envolvidos no projeto para que haja éxito em sua conclusao.

Este trabalho foi estruturado da seguinte forma: A primeira sessao diz respeito a introducao,
relatando as principais evidéncias, objetivos, bem como o problema investigado, as justificativas,
e 0 que motiva o desenvolvimento deste objeto de estudo.

Na segunda sessdo é demonstrado por meio do referencial tedrico os principais conceitos
apresentados neste estudo paraaempregabilidade do objetivo proposto. Conceitos sobre Sistema
de Ensino no Brasil, Politicas de Ensino, Papel da Gestdo Educacional, Politicas governamentais,
Concepcao histérica da estatistica, preceitos, aplicacoes, entre outros foram exploradas nesta
5ess30.

Na terceira é apresentada a metodologia para o desenvolvimento deste trabalho. Na quarta
sessao apresenta-se a andlise dos resultados, que no caso deste trabalho, compreende-se nas
atribuicoes questiondveis sobre o papel dos professores na insercao das tecnologias nas escolas
de uma forma geral. E por fim, na quinta, e Gltima sessao, sao apresentadas as consideracoes
finais deste trabalho.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Nesta sessao serdo apresentados os principais conceitos que embasam o estudo.

1.1. INOVACAO NA EDUCACAQ: UM PAPEL IMPORTANTE DA GESTAO TECNOLOGICA

Os sistemas educacionais estdao enfrentando problemas muito sérios que, se deixados intocados,
podem resultar em sérios riscos, ndo apenas para a prépria educacdo, mas também para o futuro
crescimento econdmico, para o progresso social e bem-estar.

DesdemeadosdoséculoXX,ossistemaseducacionaisexpandiram-seenormementeeaspopulacoes
humanas tiveram amplo acesso a educacao, sendo este periodo marcado pela massificacdo da
educacdo—superando qualquer outro periodo histérico. As economias emergentes e os paises em
desenvolvimento agora também estdo expandindo incansavelmente seus sistemas educacionais,
vendo a educacdo como um ingrediente indispensavel da modernizacdo e do progresso (DIARIO
DO COMERCIO, INDUSTRIA E SERVICOS, 2018).

Os beneficios para osindividuos e para a sociedade, faz com que a educacdo apresente indicadores
expressivos. No entanto, embora muitos formuladores de politicas possam considerar a expansao
continua dos nimeros como o melhor caminho a seqguir, uma andlise mais detalhada dos dados
revela que isso também pode nos levar a dificuldades.

O problema que a educacdo estd enfrentando é principalmente de produtividade e eficiéncia.
A eficiéncia relaciona o equilibrio entre os recursos investidos e os resultados em termos
de desempenho dos alunos. Nas Ultimas décadas, cada vez mais recursos foram investidos
em educacdo. Analisando apenas a educacao escolar do 1° ao 5° ano, a despesa média por
estudante no Brasil, chega a quase R$ 12 mil reais (ORGANIZACAO E COOPERACAO PARA O
DESENVOLVIMENTO ECONOMICO, 201 9).

O problema da produtividade e eficiéncia na educacao é ainda mais impressionante quando
comparado com outros setores de politicas publicas, que obtiveram enormes ganhos de
produtividade nas Gltimas décadas. Em setores como a salde, a tecnologia tem sido um dos
principais fatores de aumento de produtividade e eficiéncia, com resultados muito melhores,
mesmo que o custo também tenha aumentado.

Porvezes nos perguntamos por que enormes avancos na tecnologia ainda ndo levaram a melhorias
semelhantes na educacdo. Os governos investiram muito em levar tecnologia, principalmente
tecnologia da informacdo e comunicacao (TIC), para as escolas.

Infelizmmente mediante as crises econdmicas que o Brasil vem passando, as noticias sdo
desanimadoras, pois enquanto paises lutam para, no minimo, manter os investimentos em
principios basicos como a educacao, no Brasil nos Gltimos 5 anos, o valor anual de investimento
vem caindo assustadoramente, como pode ser visto no grafico 1.
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INVESTIMENTO DOS MINISTERIOS DA EDUCACAO E DA SAU DE, EM 12 MESES (DE MARGCO A MARCO DE CADA ANO)
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Fonte: Secretaria do Tesouro Nacional (STN)

Gréfico 1 — Ministérios que mais investiram em 2017 em relacdo ao percentual gasto
Fonte: DIARIO DO COMERCIO, INDUSTRIA E SERVICOS (2018), modelo adaptado.

E percebido que atualmente as escolas até tentam inovar, mas até onde vai o propdsito da
mudanca? A gestao de coordenadoria educacional precisa atentar-se que nao adianta inserir
novas tecnologias em um sistema educacional aprisionado no tradicionalismo, ao falar sobre
“inovacao na educacao” ou “insercao de novas tecnologias na educacao”, ensinam e aprendem de
uma maneira que foi inventada na Revolucao Industrial. Isso ndo funciona mais.

1.2. QUEBRA DE PARADIGMAS NA EDUCACAO COM O EMPREGO DA TECNOLOGIA

Segundo Albino e Bittencourt (2016), a expressdo nativo digital foi sugerida por Prensky (2001)
com o objetivo de identificar os nascidos a partir da década de 90, os quais possuem caracteristicas
tecnoldgicas, a exemplo da convivéncia com o computador e ainternet, associada a capacidade de
receber informacoes rapidamente, processar varios assuntos ao mesmo tempo e desempenhar
multiplas tarefas. Entretanto, como nado sao todos que tém facil acesso ao computador e aos
recursos da internet, podemos chama-los de usudrios nativos digitais sem especificar uma faixa
etaria.

Ainovacdo na educacio é mais do que apenas tecnologia. E sobre como se pode usar a tecnologia
para capacitar os alunos a se tornarem aprendizes ao longo da vida, como agentes de mudanca.
Nao existe uma definicdo Unica de inovacdo na educacdo. Uma coisa é certa: a inovacao tem um
lugar muito importante na educacdo (CENTRO DE INOVACAO PARA EDUCACAO BRASILEIRA,
2019).

A inovacdo inclui encontrar melhores maneiras de fazer algo e novas maneiras de analisar os
problemas. O eSchool News, um jornal eletrénico conceituado nos Estados Unidos, publicou uma
matéria relativa a inovacao na educacao, registrando alguns trabalhos considerados inovadores,
ondehouveoempregodagestaoeducacionaletecnoldgica, utilizando-sederecursostecnoldgicos,
para promoverem a educacao, é o caso do estudo de Follet (2013).
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Em um dos casos, para melhorar as habilidades de comunicacdo entre os alunos, uma escola
transmite um estddio de TV administrado pelos alunos. Durante cada transmissdo, os alunos
destacam o trabalho criativo de cada um. Como parte do Projeto de respeito da escola, criado
para promover a civilidade e as maneiras, os alunos criam e editam videos destacando o valor ou
a maneira do més. Esses videos sdo transmitidos no noticidrio do aluno. Através do estidio de TV,
os alunos devem colaborar e se tornar produtores de midia do século XXI - filmando, produzindo,
dirigindo e executando a transmissao ao vivo. A matéria na integra pode ser conferida no portal
do eSchool News (FOLLETT, 2013).

A aplicacdo da aprendizagem baseada em projetos é outra abordagem para estimular a inovacao
e 0 pensamento criativo. Em vez de trabalhar em um Unico projeto em uma aula de matematica,
o aprendizado baseado em projetos combina varias disciplinas em um projeto. Promove um
aprendizado ativo e profundo. A inovacdo vai além do basico, combinando uma variedade de
disciplinas para obter um resultado novo ou diferente. O conhecimento do bésico é um ponto
de partida. Os alunos usam conhecimento e conceitos para encontrar solucoes, explorando até
encontrar as melhores respostas.

1.3. INCLUSAO DE PROJETOS TECNOLOGICOS NA EDUCACAO

Nem todos os professores entendem que, eventualmente, teremos alunos avaliados de uma
maneira diferente. Como apontamos sobre a sala de aula do amanha? Ndo temos essa resposta,
mas serd necessario que o coletivo construa essa visao.

Durante séculos, a educacdo em massa foi organizada com énfase na aquisicao de conteldo em
sala de aula. Quanto conteldo se pode memorizar? Toda a literatura sobre o que serd exigido dos
alunos quando eles ingressam na forca de trabalho, é sobre como trabalhar em vdérias disciplinas,
integrar o conteldo de vdrias dreas e reuni-lo de novas maneiras, para resolver novos problemas
(NICOLAU, 2017).

O escopo da tecnologia naeducacdo evoluiu dramaticamente durante a Ultima década. Os estudos
de computador se concentraram primeiro no aprendizado de linguagens de programacao iniciais,
depois houve a introducdo de suites de software e, finalmente, a influéncia da internet ficou
evidente. As escolas, nos anos 90, foram equipadas com laboratérios de informatica e foram
fornecidas redes em cada sala de aula para conectd-las a Internet. (NICOLAU, 2017).

No entanto, perto de 2009, ficou evidente que o mundo ao nosso redor estava mudando em
um ritmo mais rdpido do que nossas escolas. Nao estdvamos evoluindo rdpido o suficiente para
alcancéd-lo e educar para viver nele. Vale mencionar que a reflexdao acima nos trouxe para a era
atual, ou seja, a tecnologia como ferramenta de pesquisa, tornou-se uma das principais fontes de
informacao, sendo rdpida, de facil acesso, mas as escolas pararam suas compras de material de
referéncia. (NICOLAU, 2017).

73



Nesse ponto, a internet cresceu em popularidade, mas os alunos ainda continuam sentados em
filas, os professores ainda sdo o centro do conhecimento e as bibliotecas sao resistentes a trazer
computadores. A tecnologia se tornou uma ferramenta de pesquisa. Desde entdo, a tecnologia
entrou em vdrias dreas da educacao, como ressalta Nicolau (2017):

Superou desafios em areas rurais e paises onde os professores e os recursos educacionais
estao menos disponiveis;

e Tornou a educacdo acessivel em larga escala;

e Permitiu aprender uns com os outros (pais para pais, mercado para mercado);

e Permitiu mais dados e amplitude nas oportunidades de aprendizado dos alunos;
e Aumentou a produtividade dos professores.

E papel da gestdo tecnoldgica educacional, promover debates, eventos que despertem o interesse
coletivo pelo uso da tecnologia. O Conselho Escolar precisa repensar sobre as demandas de
mudanca e o combate 3 questdo do envolvimento dos alunos para a criacdo de programas com o
intuito de iniciar uma mudanca necessaria no sistema de gestdo educacional.

Diante de tais apontamentos, cabe a coordenadoria tecnoldégica promoveriniciativas tecnoldgicas,
atualizacoes de infraestrutura tecnoldgica, implementacao de Wi-Fi em todas as salas, facilitando
0 acesso, incentivar os alunos a “trazerem” seus proprios dispositivos, oportunizar através de
projetos a inclusdo da compra de materiais tecnoldgicos, como 6culos de imersdo de realidade
virtual, lousas eletronicas, datashow, computadores, impressoras, entre outros.

E preciso mobilizar gestores de tecnologia, gestdo tecnoldgica, professores, coordenadores
etc. para promoverem um envolvimento de todos em sistemas de mudanca, para mobilizar
mudancas nas politicas de cidadania digital, criar atributos de personagens ligados ao conselho
escolar especializados em gestao tecnoldgica, instruir alunos e professores sobre oportunidades
educacionais sobre as midias sociais, ou seja, promover a mudanca da mentalidade no ensino.

O conselho educacional tecnoldgico, precisa realizar movimentos muito ousados e drasticos
ao iniciar as iniciativas mencionadas acima. O Diretor de Educacao local, precisa criar uma visao
de aprendizado e ensino no século XXI e comunicar com o sistema que o conselho aprova
financiamento Unico para avancar no ensino XXI, investindo em sua infraestrutura de tecnologia.

Essa visao marca uma clara mudanca de direcao nas praticas de ensino, alavancando a tecnologia
como ferramenta. Porém, embora tenham sido atribuidos fundos adicionais e a visdo tenha sido
claramente comunicada e possua o patrocinio de toda a lideranca sénior, os obstaculos ainda
surgiram rapidamente. Alguns dos obstéculos definidos incluem (FUNDACAO LEMANN, 2019):

e Acessibilidade da tecnologia demandada por estudantes e professores, capacidade de
manter um ambiente altamente infundido em tecnologia;

e Conforto do dispositivo por alunos e professores, especialmente quando o dever de casa é
trazido para casa (dispositivo diferente em casa versus escola).
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No entanto, os obstaculos gerados pela tecnologia eram apenas a ponta doiceberg. Os obstaculos
mais desafiadores experimentados criam mudancas de mentalidade no que diz respeito ao uso
do modelo de substituicdo e redefinicdo de aumento de substituicdo. O Modelo SAMR refere-se
ao0s estdgios de como a tecnologia afeta o aprendizado e o ensino, conforme figura 1.

Redefinition
Tech allows for the creation of new tasks, previously
inconceivable

Modification
Tech allows for significant task redesign

uoiapwJofsupbif

Augmentation
Tech acts as a direct tool substitute, with functional
improvement

Enhancement

Figura 1 — Modelo SAMR (Substituicdo, Ampliacdo, Modificacdo e Redefinicdo).
Fonte: Nicolau (2017), modelo adaptado.

A progressao natural para a mudanca da pratica de aprendizado e ensino pelo uso da tecnologia
¢ via Substituicdo, depois Ampliacdo, Modificacao e, finalmente, Redefinicao.

2. METODOLOGIA

Considerando a sistemdtica apresentada, este trabalho pode ser classificado como uma pesquisa
aplicada, exploratéria de abordagem qualitativa e quantitativa que utiliza métodos bibliograficos,
documentais e experimentais através da aplicacdo de revisdo da literatura, mediante explanacoes
contida no objetivo central deste objeto de estudo.

De acordo com Pradanov e Freitas (2013) as pesquisas podem ser classificadas como:

e Dopontodevistadasuanatureza:Pesquisabdsica—geraconhecimentosnovosparaoavanco
da ciéncia e ndo tem aplicacdo pratica prevista, e pesquisa aplicada — gera conhecimento,
através de produtos, para aplicacao pratica a solucdo de problemas especificos.

e Do ponto de vista de seus objetivos: Pesquisa exploratéria, pesquisa descritiva, pesquisa

explicativa;
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e Do pontodevistadosseus métodos: pesquisa documental, pesquisa bibliografica, pesquisa
experimental, levantamento, pesquisa de campo, estudo de caso, pesquisa-acao, pesquisa
participante e pesquisa ex-post-fact;

e Do ponto de vista da forma de abordagem do problema: pesquisa qualitativa e pesquisa
quantitativa.

Em resumo, este trabalho utiliza recursos e métodos para investigacdo e aplicacdo de
procedimentos, por meio da pesquisa exploratéria e de documentacao indireta, documental e
bibliografica, sobre dados qualitativos de fontes primarias e secundarias, além da observacao
direta intensiva dos estudos e projetos desenvolvidos em nivel institucional.

Utilizando os dados de pesquisa sobre o uso das Tecnologias de Informacao e Comunicacdo nas
escolas brasileiras (TIC) do Comité Gestor da Internet no Brasil (CGI) do ano de 2017, extraimos
seus graficos referentes ao uso das tecnologias nas escolas pelos educadores, e a partir deles
elaboramos andlises dos resultados.

OCGltemaatribuicdaodeestabelecerdiretrizesestratégicasrelacionadasaouso e desenvolvimento
da Internet no Brasil e diretrizes para a execucao do registro de Nomes de Dominio, alocacao de
Endereco IP (Internet Protocol) e administracdo pertinente ao Dominio de Primeiro Nivel “.br”.
Também promove estudos e recomenda procedimentos para a sequranca da Internet e propoe
programas de pesquisa e desenvolvimento que permitam a manutencao do nivel de qualidade
técnica e inovacao no uso da Internet.

3. ANALISES DOS RESULTADOS

Constantemente é possivel ler sobre uma tecnologia ou outra na internet. S3o milhdes de
dispositivos conectados em uma rede que nao para de crescer. Tendo base que hoje o mundo
virtual “alimenta” o mundo real, ou seja, o digital faz-se importante perante o dia a dia da
sociedade, é facil perceber que tais apontamentos precisam e devem ser “encarados” de frente
dentro da educacao.

De acordo com Barbosa, Garroux e Senne (2014) o uso pedagdgico das Tecnologias de Informacao
e Comunicacao (TICs) tem se tornado temas dos debates em féruns nacionais e internacionais.
Cerca de 85% dos coordenadores pedagdgicos das escolas publicas afirmam que aprimorar as
habilidades dos professores quanto ao uso das tecnologias que estdo ao seu alcance deve ser a
principal prioridade das escolas.

Os resultados preocupantes da andlise dos dados do PISA (Programa Internacional de Avaliacao
de Alunos) 2018 sugerem que a introducdo de tecnologias digitais na educacao até agora foi
impulsionada principalmente por razdes “erradas” — a mera disponibilidade de tecnologia e um
forte impulso para a “modernizacdo” e responsabilizacdo. Nem foi acompanhado por estratégias
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apropriadas para melhorar as praticas de pedagogia e ensino, nem o desenvolvimento profissional
de professores e o fornecimento de excelentes softwares e cursos (FUNDACAO LEMANN, 2019).

Quando se trata de reformas em todo o sistema, muitos dos instrumentos tradicionais de
reforma — pressdes de responsabilizacdo, abordagens individuais de professores, tecnologia
sem pedagogia e estratégias fragmentadas — foram descritos como os “direcionadores errados”
porque ndo levam a mudancas culturais (FULLAN, 2011).

Portanto, os sistemas devem ser liderados pelos direcionadores “certos”, ou seja, uma forca
politica deliberada que acaba alcancando melhores resultados mensurdveis para os alunos. Isso
inclui o foco no nexo aprendizado-ensino-avaliacdo, capital social para construir a profissao,
combinacdo de pedagogia tecnolégica e desenvolvimento de sinergias sistémicas (ORGANIZACAO
E COOPERACAO PARA O DESENVOLVIMENTO ECONOMICO, 201 9).

Esses fatores atuam diretamente na mudanca da cultura de ensino e aprendizagem. A conexao
que une condutores eficazes é a atitude, filosofia e teoria da acdo subjacentes (FULLAN, 2011).
Os motivadores certos incorporam propriedade e envolvimento em reformas para estudantes e
professores.

Como mencionado anteriormente, atualmente o Brasil estd imersivo em uma crise “sem fim”.
Muitos ministérios cortam verbas importantes destinadas a regulamentacao e apoio necessario
para o desenvolvimento sustentdvel, principalmente na educacao, como podemos observar no
grafico 2.

OS MINISTERIOS QUE MAIS INVESTIRAM EM 2017

Percentual de investimento em relacdo ao total gasto

Transporte
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Grafico 2 — Ministérios que mais investiram em 2017 em relacdo ao percentual gasto
Fonte: Shalders (2017).
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Durante as pesquisas realizadas para a composicao deste trabalho, muitas vezes deparamos com
a questdo: Qual a importancia da tecnologia na educacdo? Desta maneira, concebe-se que o uUso
da tecnologia na sala de aula permite que professores e alunos encontrem a nova conclusao dos
problemas da vida cotidiana. A tecnologia ajuda a educacao a criar um melhor curriculo escolar,
material de aprendizagem e futuros produtos e servicos. E realmente importante integrar a
tecnologia nas salas de aula.

A qualidade da conexdo a internet é um fator que ao ver dos professores e coordenadores das
escolas publicas desestimula a realizacdo de atividades que envolvam as tecnologias existentes.
No gréfico 3 podemos observar que no ano de 2017 em apenas 28% das escolas publicas a
velocidade de conexao a internet era igual ou superior a 5 Mbps, em um ambiente onde existe
diversos aparelhos conectados a rede, é alarmante que a velocidade de conexdo em 40% das
escolas esteja abaixo dos 3 Mbps.

ESCOLAS PQBLICAS, POR VELOCIDADE DA PRINCIPAL
CONEXAO A INTERNET (2015 -2017)
Total de escolas publicas com acesso a internet (%)
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Gréfico 3 —Escolas publicas por velocidade da principal conexdo a internet (2015 -2017)
Fonte: COMITE GESTOR DA INTERNET NO BRASIL (2017, p. 132).

Diferentemente das escolas publicas, o Grafico 4 aponta que em 2017 61% das escolas particulares
possuiam conexdo a internet com velocidade igual ou superior a 5 Mbps, tendo a grande maioria
concentrada na faixa acima dos 11 Mbps, cerca de 36%. A velocidade de conexao abaixo dos 3
Mbps é registrada em apenas 17% das escolas, isso demonstra a disparidade entre o publico e o
privado, enquanto os alunos das particulares sao estimulados a aderirem as novas tecnologias,
vendo isso na pratica, os alunos das publicas, as cada vez mais defasadas escolas, sao obrigados a
se adequar a dura realidade de onde estudam.
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ESCOLAS PARTICULARES, POR VELOCIDADE DA PRINCIPAL
CONEXAO A INTERNET (201 5-2017)
Total de escolas particulares com acesso a internet (%)
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Grafico 4 — Escolas particulares por velocidade da principal conexdo a internet (2015 -2017)
Fonte: COMITE GESTOR DA INTERNET NO BRASIL (2017, p. 134).

No Gréfico 5 é comparado o local onde os professores de escolas publicas e particulares realizaram
atividades que exigiam conexdo a internet com seus alunos, foram comparados 3 ambientes:
biblioteca, laboratdério de informética e sala de aula. Um aspecto a ser observado tanto nas escolas
pUblicas quanto nas particulares é o crescimento do acesso na sala de aulg, isso se da pela grande
insercdo de aparelhos mdéveis com conexao a internet aos alunos, principalmente nas particulares
onde o crescimento foi maior, evidenciando também que a disponibilidade da internet aos alunos
das escolas particulares é maior do que nas publicas. Um fator interessante é que entre os anos
de 2015e 2017 o local de uso da internet em atividades com os alunos no laboratério e biblioteca
se mantiveram estdveis, tanto nas escolas pUblicas quanto nas particulares.

PROFESSORES, POR LOCAL DE USO DA INTERNET EM ATIVIDADES
COM OS ALUNOS (2015 -2017)

Total de professores usudrios de Internet (%)

2016 2016
PUBLICA PARTICULAR

@siblioteca @ Laboratério de Informatica () Sala de Aula

Gréafico 5 — Professores por local de uso da internet em atividades com os alunos (2015 -2017)
Fonte: COMITE GESTOR DA INTERNET NO BRASIL (2017, p. 135).
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Batista e Barcelos (2017) e Seabra (2013) explicam que as escolas nao exploram o potencial
que o aparelho celular possui, pelo contrario, acabam restringindo seu uso em sala de aula. Eles
explicam que o celular facilita o processo de ensino-aprendizagem, na medida em que auxilia na
resolucdo de questdes e na realizacdo de trabalhos, tornando-se mais eficiente do que as formas
tradicionais de ir 3 biblioteca, consultar os livros e assim obter a resposta para suas perguntas,
sendo que com o celular em maos ja terd todas as respostas por meio da internet. Porém, para
que o uso do celular ndo fuja do controle, os professores devem estabelecer regras para que seu
uso no ambiente escolar seja apenas para fins académicos.

A Tabela 1 faz uma comparacdo entre os professores de escolas publicas e particulares no
seguinte aspecto: primeiramente se realizaram qualquer tipo de atividade com seus alunos,
sejam elas envolvidas com as tecnologias existentes nas instituicdes ou ndo. Com as respostas dos
professores foi realizada uma segunda etapa apenas com aqueles que afirmaram ter realizado
alguma atividade, com o intuito de saber se usaram ou ndo o computador ou internet para realizar
essas atividades.

PROFESSORES POR ATIVIDADES REALIZADAS COM OS ALUNOS E POR USO DO
COMPUTADOR E DA INTERNET PARA REALIZAR ATIVIDADE COM OS ALUNOS (2017)

Total de professores usudrios de internet (%)

Publica Particular

Uso de Uso de
Professores
computador computador

que realizaram
e Internet em o e Internet em
a atividade

Professores
que realizam a
atividade

sua realizacao sua realizagao

Trabalhou com jogos educativos com os alunos

Elaborou planilhas e graficos com os alunos

Solicitou que os alunos produzissem textos,
desenhos ou maquetes

Promoveu debates ou apresentacées com os
alunos

Fez pesquisas em livros e revistas com os
alunos

Realizou interpretacdo de textos com os alunos

Solicitou a realizacdo de trabalhos sobre temas
especificos

Deu aulas expositivas

Solicitou trabalhos em grupo

Solicitou a realizacao de exercicios

Tabela 1 — Professores por atividades realizadas com os alunos e por uso do computador e da internet para
realizar com os alunos (2017)

Fonte: COMITE GESTOR DA INTERNET NO BRASIL (2017, p. 137).

Analisando essa tabela podemos observar claramente a disparidade que existe entre os ensinos no
quesito uso das tecnologias entre as escolas publicas e particulares. Em ambas as escolas hd uma
diferenca percentual, que em alguns aspectos chega a ser consideradvel, contudo essa diferenca
¢ mais equilibrada quando paramos para observar as escolas particulares, os professores fazem o

uso das tecnologias mais ativamente do que os das escolas publicas.
. ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|]
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Alguns dados chamam atencdo por serem bastante similares quando o questionamento nao
aborda o uso da tecnologia para sua realizacdo, porém as desigualdades sao evidenciadas quando
a tecnologia é colocada para sua realizacao, tendo uma grande disparidade no lado publico e um
equilibrio maior no particular, como por exemplo quando foi feita a pergunta sobre a solicitacao
de realizacdo dos exercicios, no publico o percentual cai em 61% quando a tecnologia é inserida,
enquanto no particular cai 31%.

Deve ficar claro entre os educadores de ambas as escolas que a tecnologia é essencial para a
educacdo, ela é uma fonte de conhecimento intangivel, que auxilia o professor no processo de
educar seus alunos, além de tornar as aulas mais dindmicas, criando novos métodos de ensino e
proporcionando uma melhoria de seguranca tanto dos professores quanto dos alunos.

Segundo Pessi (2015) a escola deve oferecer os instrumentos necessarios de aprendizagem para
seus alunos, com isso eles ganhardo autonomia e desmitificard o conceito de que a escola é o
Unico lugar para se aprender, pois eles terdao em suas maos acesso aos mMais variados conteddos
de forma rdpida e ampla, por isso o trabalho em conjunto com os professores é tdo importante
para alavancar o conhecimento empregado aos alunos.

O Gréfico 6 nos mostra um aspecto bastante relevante e que, alongo prazo, torna-se fundamental,
que € o uso seguro da internet. 40% dos professores afirmaram ter ajudado algum aluno a
enfrentar situacoes ocorridas na internet, percentual ainda baixo pela dimensdo que a internet
tomou.

PROFESSORES, POR REALIZACAO DE ATIVIDADES COM ALUNOS
SOBRE O USO SEGURO DA INTERNET - AJUDOU ALGUM ALUNO A
ENFRENTAR SITUACOES OCORRIDAS NA INTERNET (2017)

Total de professores (%)

50

42
40
40
30
20
10
0 Total Feminino
exi

Masculino | Até 30 anos | De 31 a 45 De 45 anos Publica Particular 4 sene/ 82 série / 2°ano
o 92 ano do do Ensino
Médio

Dependéncia
Administrativa

FundamentalFundamental

Sexo Faixa Etaria Série

Gréfico 6 — Professores por uso do computador e da internet para realizar atividades com os alunos — criacdo
de projetos e interacdo (2017)

Fonte: COMITE GESTOR DA INTERNET NO BRASIL (2017, p. 143).

Algo que nos chama atencdo é a paridade entre o percentual de professores das escolas puiblicas
(39%) e particulares (44%) que realizaram atividades com os alunos sobre o aspecto da seguranca
da internet, tornando evidente que com forca de vontade, principalmente dos professores das
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escolas publicas, onde ja constatamos que as condicdes sdo mais precarias no ambito tecnoldgico,
¢ possivel sim fazer a diferenca com os recursos que possuem, principalmente a sabedoria, que é
primordial para enfrentar os desafios que a internet proporciona.

A tecnologia estd inspirando as criancas a se tornarem criativas e inovadoras. Criatividade e
inovacdo tornardo os alunos bem-sucedidos em sua carreira e vida. E importante usar a tecnologia
na educacdo, pois, ela ajuda a facilitar o curriculo, a aquisicdo de conhecimentos e habilidades.
Educadores e alunos de todo o mundo podem se conectar em vdrias plataformas da Internet para
usufruirem de beneficios.

Porém, nada disto tem efeito se nasinstituicdes de ensino fundamental, médio ou superior, seja ela
qual for, diretores, professores, gestores educacionais, coordenadores, entre outros profissionais
e, principalmente, os alunos ndo “abracarem” a ideia central de que a tecnologia pode sim e deve
ser utilizada frequentemente em salas de aula de forma objetiva e ampla em seu ambito técnico
e tecnoldgico, buscando sempre diretrizes que foquem na qualidade do ensino e contribuam para
0s processos de formacao pessoal e profissional dos alunos do nosso pais.

Ferramentas tecnoldgicas que preparam os alunos para futuros desafios profissionais, precisam
ser inseridas no cotidiano dos alunos, conforme citado ao longo do artigo, os professores estao
aprendendo e executando as mais recentes tecnologias nas salas de aula.

PROFESSORES, POR USO DO COMPUTADOR E DA INTERNET PARA
REALIZAR ATIVIDADES COM OS ALUNOS - CRIACAO DE PROJETOS
E INTERACAO (2017)

Total de professores usudrios de Internet (%) Pablica () @ Particular

Criou um jogo de computador ou 1 W04
aplicativo com os alunos

Criou sites, paginas na Internet ou blogs 35
com os alunos

Desenvolveu projetos no computador 11 I 28
ou na Internet com os alunos
Criou um jogo de computador ou 23 I 5

aplicativo com os alunos

Tirou duvidas dos alunos pela Internet 36 IS 65

Utilizou programas educativos de computador, 36 I 0

simulacoes e projecdes com os alunos

Avaliou o desempenho dos alunos 41 R 53

usando computador e Internet

hezellires eitlons  qo — T T T T T T g
Internet para os alunos
50 40 30 20 10 O 10 20 30 40 50 60 70

Gréfico 7 — Professores por uso do computador e da internet para realizar atividades com os alunos — criacao
de projetos e interacdo (2017)
Fonte: COMITE GESTOR DA INTERNET NO BRASIL (2017, p. 138).

Como podemos observar no Grafico 7, os professores das escolas particulares tem uma maior
influéncia das tecnologias para a realizacdo de atividades com seus alunos, atividades como
receber trabalhos ou licbes pelainternet, tirar ddvidas dos alunos pela internet, utilizar programas
educativos de computador, simulacoes e projecdes com os alunos e disponibilizar conteddo na
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internetparaosalunosnos mostram que tanto os professores quanto osalunos estdo se adaptando
a revolucdo tecnoldgica que vivenciamos nos dias de hoje, mais lentamente professores e alunos
de escolas publicas também vem acompanhando essas mudancas.

Um dos elementos fundamentais para toda essa revolucdo tecnolégica dentro da sala de aula
foi o aparelho celular, como observaremos no Gréfico 8. O aparelho celular passou por diversas
transformacdes ao longo dos Gltimos anos, transformando-se em uma potente maquina que
auxilia os professores dentro da sala de aula, facilitando a comunicacdo com seus alunos em
qualquer ambiente, e também a realizacdo de trabalhos académicos.

PROFESSORES QUE ACESSARAM A INTERNET PELO TELEFONE CELULAR
EM ATIVIDADES COM OS ALUNOS (2015 - 2017)

Total de professores usudrios de Internet (%)
80

70 69

46

Publica Particular Até 30 anos De 31 a 45 anos De 46 anos ou mais
DEPENDENCIA ADMINISTRATIVA FAIXA ETARIA

@015 @201  @2017

Grafico 8 — Professores que acessam a internet pelo telefone celular em atividades com os alunos (2015 —
2017)
Fonte: COMITE GESTOR DA INTERNET NO BRASIL (2017, p. 139).

Ao analisar o Gréfico 8, fica evidente que os professores vém aderindo as novas tecnologias
que estdo ao seu alcance dentro da sala de aula, independentemente de sua idade. Existe
uma evolucdo constante que independe de sua dependéncia administrativa, no ano de 2015 o
percentual de professores de escolas pUblicas que acessaram a internet pelo telefone celular em
atividades com alunos era de 36%, subindo para 53% no ano de 2017, ja nas escolas particulares
erade 46% no ano de 2015, subindo para 69% no ano de 2017. No quesito faixa etdria houve uma
evolucdo maior entre os professores com 46 anos ou mais, que subiu de 32% em 2015 para 56%
em 2017. Isso mostra que aidade dos professores ndo foi um fator que dificultou a sua integracao
as tecnologias.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho, teve como objetivo analisar o uso das tecnologias da informacao pelos educadores
nas escolas urbanas publicas e particulares brasileiras. As pesquisas nos mostrou que a
empregabilidade correta da tecnologia pode acarretar em um processo de ensino-aprendizagem
mais homogéneo, que fortifica lacos, aproxima mais os envolventes além de proporcionar aulas
Mais prazerosas e intuitivas.

Analisando os resultados desta pesquisa, podemos verificar que o objetivo dela foi atingido no
momento que observamos o crescimento do acesso d internet na sala de aula e a estabilidade do
acesso nos laboratérios de informatica.

No ano de 2017 28% das atividades realizadas pelos professores de escolas pidblicas que exigiam
conexdo dinternet foram realizadas na sala de aula e 9% realizadas no laboratoério de informatica,
enquanto nas particulares o percentual foi de 61% para sala de aula e 10% para o laboratério
de informaética. Isso se da pela grande insercdo de aparelhos mdveis com conexdo a internet
aos alunos e professores, onde podemos verificar que, no ano de 2017, 69% dos professores de
escolas particulares e 53% de escolas publicas, acessaram a internet pelo telefone celular em
atividades com os alunos.

Desse modo, podemos observar que o uso das tecnologias da informacao pelos educadores é
maior nas salas de aula através da realizacao de atividades que abrangem a internet, por um meio
que facilite a interacao de todos os alunos e que esteja ao seu alcance que é o aparelho celular,
isso o torna o principal meio de conexao entre os educadores e alunos com a internet, facilitando
o aprendizado no momento em que eles possuem em suas maos uma poderosa maquina de
pesquisa que os auxiliard na realizacao das atividades.

No entanto, pode-se observar também que a mad empregabilidade destas mesmas tecnologias
pode ocasionar em aulas mondétonas, rotineiras, nas quais o aluno perde o interesse em realizar
calculos ou exercicios, que poderiam ser realizados através das tecnologias da informacao de
maneira automatica, prejudicando o desenvolvimento do aluno.

Em relacdo ao problema de pesquisa foi possivel analisar neste artigo que os educadores estdo
utilizando as tecnologias da informacao para auxiliar no processo de aprendizagem de seus alunos
e vem obtendo éxito, tendo em vista que noano de 2017 43% dos professores das escolas publicas
usaram um computador e internet para a realizacdo de trabalhos sobre temas especificos com
seus alunos, enquanto entre os professores de escolas particulares esse percentual foi de 66%,

Outro aspecto relevante foi o percentual de professores que tiraram ddvidas dos alunos pela
internet, nas escolas particulares o percentual foi de 66%, enquanto nas publicas foi de 36%, isso
evidencia a adaptacdo dos professores a revolucao tecnoldgica que vivenciamos, fazendo com
que o uso dessas tecnologias se torne rotineiro dentro das escolas.

E necessario haver um meio termo com relacdo a empregabilidade das TICs em sala de aula, ou
seja, é preciso que o aluno se conscientize que a tecnologia pode ajuda-lo e colaborar para que
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isto ocorra sabendo usar de maneira adequada na hora certa e ndo utilizar do recurso para fugir da
atencdo ao foco dadisciplina, por outro lado é preciso que os professores se adaptem e se preparem,
a fim de proporcionar cada vez mais a disseminacao da informacao em prol da educacao.

A populacdo-alvo do estudo é composta pelas escolas publicas (estaduais e municipais) e particulares
em atividade, localizadas em areas urbanas do Brasil e que oferecem ensino na modalidade regular
em pelo menos um dos niveis de ensino e séries.

Para atingir o objetivo da pesquisa, sao investigadas varias dimensdes relacionadas as unidades
de referéncia e andlise. Sao elas: Escolas localizadas em dreas urbanas; Professores (pessoas em
funcoes docentes) de escolas localizadas em areas urbanas e alunos de escolas localizadas em areas
urbanas.

A amostra planejada de escolas urbanas para a pesquisa TIC Educacdo de 2017 do CGl foi de 1.430
instituicdes em todas as regides do Brasil. A coleta de dados nas escolas urbanas da TIC Educacao
2017 ocorreu entre agosto e dezembro de 2017. Ao todo, na pesquisa TIC Educacdo de 2017, foram
realizadas entrevistas em 1.169 escolas, alcancando 82% da amostra planejada de 1.430 escolas.

Como sugestdo de pesquisa futura aconselhamos que também seja feita uma pesquisa entre as
escolas situadas na zona rural, bem como a inclusao de indicadores, como, por exemplo, a renda
dos educadores, pois com isso teremos informacoes mais detalhadas sobre as possibilidades de
aquisicao das tecnologias por eles, tanto para uso pessoal, como para uso académico, possibilitando
uma maior interacdo com os alunos por meio da internet.
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O PAPEL DO MARKETING SENSORIAL
NA EXPERIENCIA DE CONSUMO EM
ESTABELECIMENTOS GASTRONOMICOS

RESUMO

O presente trabalho se dedica a interpretar o papel do
Marketing Sensorial na experiéncia de consumo, a vista
do fendbmeno atual de redimensionamento das relacoes
consumeristas, com enfoque em estabelecimentos
gastrondmicos. Estruturado a partir da andlise de um
restaurante local — Casa de Tereza, localizado na cidade
de Salvador, capital do estado da Bahia. Em relacdo a
estratégia metodoldgica o estudo se constitui como um
estudo exploratério de abordagem quantitativa. A partir
da pesquisa de campo, executada com a aplicacdo de um
questiondrio, possibilitou compreender empiricamente
a influéncia dos elementos sensoriais no processo de
construcao sinestésica entre o consumidor e o fornecedor
de servico.
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1. INTRODUCAO

Nos dias de hoje, o mundo dos negdcios depara-se com exigéncias e desafios cada vez mais
complexos em razdo de forcas econdmicas, tecnoldgicas, politicas e sociais que atuam
significativamente sobre o mercado e contribuem para a formacdo de cendrios diferentes em um
curto espaco de tempo. Esse ritmo constante de mudancas acaba por demandar das empresas
comportamentos mais eficazes e diferenciados em relacdo aos dos concorrentes.

Na cultura do consumo, tais mudancas resultaram em individuos cada vez mais atentos e
criteriosos as suas necessidades emocionais, deixando em segundo plano a preocupacao tao
somente com a funcionalidade e a qualidade dos produtos oferecidos pelo mercado. Este novo
perfil de consumidor tem buscado vivéncia, experimentacdo e satisfacdo pessoal, cabendo ao
Marketing atender em maxima plenitude a esses desejos que ndo sao palpaveis, mas despertados
pelos sentidos.

Justamente por isso, as relacdoes consumeristas, nos Ultimos tempos, passaram por uma
transformacao que possibilitou a expansao do Marketing numa direcdo contrdria a racionalidade
fria das especificacoes do produto e ao corte e aumento de descontos e precos, ou seja, numMa
direcdo que nao visasse somente aos beneficios materiais do consumo.

E nesta perspectiva que o Marketing Sensorial surge com o propdsito de explorar e compreender
o impacto das diferentes influéncias sensoriais na situacao geral do consumo, encontrando novas
maneiras de diferenciar as marcas e atingir o veio emocional dos consumidores.

O poder dos sentidos estd em visibilidade e o Marketing Sensorial alcanca o consumidor de uma
forma Unica e memordvel, através de detalhes que podem trazer lembrancas, causar saudades,
desejos ou até mesmo repugnancia. Isso explica o fato, por exemplo, de ambientes nunca visitados
ou frequentados na primeira vez trazerem sensacoes acolhedoras ou ndo, seja pelo cheiro que o
lugar emana, pela disposicao dos mdveis ou pela muisica ambiente.

As sensacoes podem se tornar um logotipo inconsciente na mente do consumidor e essa é a
proposta dos profissionais de marketing ao usarem artificios baseados nos sentidos para promover
experiéncias, fidelizar clientes e atingir bons resultados. O objetivo é que entre a marca e o
consumidor sejam criadas relacdes sensoriais, afetivas e criativas, possibilitando a viabilizacao de
um conjunto de acdes ndo sé durante a visita ao ambiente, mas antes e posteriormente também.

Nesse contexto de transicdo mercadoldgica, o setor de servicos tem se manifestado como
um sistema de oferta que ndo deve se limitar ao servico em si, mas incluir diferentes atributos
sensoriais capazes de propiciar experiéncias, enfatizando a participacdo dos consumidores em
tais experiéncias, que, por sua vez, podem ser positivas ou negativas.

Parasechegaraexperiéncia, faz-se necessarioque ossentidosestejamatuandode formaintegrada,
logo, quanto mais elementos causadores de respostas subjetivas que tornem a experiéncia
memoravel o ambiente de restaurante tiver, para o cliente, mais vantagem competitiva esse
estabelecimento possuira.
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Diante disso, os restaurantes assumem o compromisso de superarem a ideia de um ambiente
voltado somente a uma solucdo cotidiana para a alimentacado, haja vista que os consumidores
cada vez mais se importam nao somente com o alimento, mas com toda a atmosfera e o sentido
que o contexto lhe traz. Comer em um restaurante, no aspecto contemporaneo, tem demandado
dos profissionais de marketing um reconhecimento dos sentidos em sua totalidade para garantir
sustentabilidade ao negdcio.

De acordo com o Sebrae (2017), com a expansao anual em torno de 10%, o setor de alimentacdo
fora de casa — ou de bares e restaurantes, como é chamado pelos comerciantes do ramo — gera
cerca de 450 mil novas oportunidades de emprego por ano, segundo a Associacao Brasileira de
Bares e Restaurantes (Abrasel).

Como nado poderia deixar de ser, embora se trate de um tema universal, por limitacdes de
ordem pratica, o trabalho é desenvolvido atendo-se as peculiaridades baianas. Nesse contexto,
em Salvador, existem muitos restaurantes, porém, sabe-se que nem todos possuem 0 mesmo
destaque e atendem as necessidades do publico-alvo de forma tdo especifica. Portanto, aqui
adotou-se uma perspectiva metonimica valendo-se do restaurante Casa de Tereza, a fim de
compreender e explicar o fendmeno em questdo. A escolha deve-se ao reconhecimento publico
desse restaurante em relacao aos aspectos sensoriais e de agrado as necessidades do publico-
alvo. O Restaurante Casa de Tereza estd localizado no bairro do Rio Vermelho, na cidade de
Salvador, capital do estado da Bahia, e busca utilizar-se do Marketing Sensorial para mobilizar os
consumidores, proporcionando-lhes ricas experiéncias de consumo.

Ao observar as novas tendéncias de mercado, principalmente no campo gastronémico, torna-se
importante compreender como ocorre a integracdo dos sentidos, que é um ponto mais do que
necessario ao se trabalhar com Marketing Sensorial. O conhecimento dos atributos sensoriais
pelos clientes pode contribuir para a sustentabilidade e crescimento do negdcio.

Por ébvio que, naambiéncia gastrondmica, o sentido do paladar costuma ter um peso maior devido
ad sua finalidade. No entanto, isso ndo exclui a existéncia dos demais sentidos, pelo contrario, é
uma forma de compreender como esse sentido se articula com os outros e sua conformidade
com o que o Marketing Sensorial se propde a fazer. Assim, coloca-se o seguinte questionamento:
Quais campos sensoriais sao mais alcancados pelos consumidores na experiéncia de consumo no
Restaurante Casa de Tereza?

Diante do exposto, o objetivo geral deste trabalho é analisar o papel do Marketing Sensorial na
experiénciade consumono Restaurante Casade Tereza.Pretende-se, paraisso,compreendercomo
os sentidos sdo estimulados no dmbito consumerista; identificar os componentes que formam a
experiéncia de consumo em restaurante; identificar os campos sensoriais mais alcancados em
cada componente da experiéncia de consumo em restaurante; e, ao final, interpretar o papel do
Marketing Sensorial na experiéncia de consumo em restaurante.

A justificativa deste trabalho remete-se a posicdao de Mallmann (2011, p. 20) ao afirmar que
“hd uma tendéncia de que mais restaurantes venham a se preocupar com esses elementos que
envolvem a experiéncia de consumo, pois se percebeu, nas Gltimas décadas, que ndo sé o paladar
estd envolvido no ato de comer, mas os outros quatro sentidos também, e que todos em conjunto
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causam a impressao de um momento agradavel”.

Assim sendo, esta pesquisa € de extrema importancia para os profissionais que trabalham com
gestdao na area de alimentos e bebidas, visto que existe um amplo crescimento do setor de
alimentacado fora do lar, apesar da crise, e que a cada ano novos restaurantes se moldam as novas
exigéncias do consumidor, buscando fidelizd-lo e garantir a sua sustentabilidade.

Além disso, o tema possui valor académico em funcdo de ser um estudo consideravelmente
recente no Brasil e que novas pesquisas tendem a agregar novos conhecimentos, desde que
seja comprovada sua efetividade no campo. A partir das constatacoes, as adaptacdes para a
atividade do marketing podem ficar mais evidentes, contribuindo para a utilizacdo dos sentidos
como ferramenta de marketing, acompanhamento das mudancas no perfil do consumidor e
sustentabilidade das empresas.

Este trabalho divide-se em cinco secdes, a saber: introducdo, referencial tedrico, o percurso
metodoldgico, andlise dos resultados e as consideracdes finais. A proposta da introducdo
¢ apresentar o tema e seus aspectos de relevancia para este estudo, bem como apresentar a
estruturacdo do trabalho. Na segunda secdo aborda-se o marketing sensorial, que é a base deste
estudo; caracteriza-se o consumidor contemporaneo, apresentando as exigéncias e necessidades
desta nova geracdo que surgiu e transformou as relacbes consumeristas. Em seguida apresenta-
se o percurso metodolégico sequido da andlise de resultados. Por fim, a Gltima secdo apresenta as
conclusoes e reflexdes extraidas do tema em estudo, indicando também as limitacdes do trabalho
e sugestoes para estudos futuros.

2. MARKETING SENSORIAL: ORIGEM E DEFINICOES

A compreensdo que temos do mundo é sempre mediada pelo cérebro, mas os cinco sentidos
humanos sdo as ferramentas essenciais na construcdo do que entendemos por realidade. Com
o decorrer do tempo aprendemos a aprimora-los e nos tornamos mais propensos a estabelecer
lacos com situacdes, objetos e pessoas.

Os sentidos, para Syverson (2006), ndo sao sé coletores sofisticados de informacao, mas também
ajudam a interpretar e priorizar as informacdes. Dessa forma, como expoe Lopes (2010, p. 3), “[...]
os sentidos sdo geralmente responsaveis por decisoes, as quais se relacionam muitas vezes com a
experiéncia de compra e os processos de consumo do individuo”.

E com base neste conhecimento que as empresas, na Gltima década, tém buscado caminhar
estrategicamente a fim de atender as necessidades dos novos consumidores, “que esperam
produtos e servicos carregados de valor, identidade e personalidade” (POZO; DIAZ; FRIGERIO,
2011, p. 3, traducdo nossa). Os consumidores estdo expressando cada vez mais o desejo de uma
aproximacao completamente sensorial (LINDSTROM, 2011).
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A corrida constante para dar valor aos produtos e servicos tem levado as empresas a se perguntar
como se diferenciar em um mercado tdo competitivo (POZO; DIAZ; FRIGERIO, 2011). Schmitt
(2002, p. 27) afirma que

[...] as empresas querem capitalizar as oportunidades oferecidas pela revolucdo da
informacado e, por isso, buscam desenvolver marcas e uma comunicacdo global com os
clientes. Essa corrida marca o surgimento de uma nova cultura mercadolégica, na qual o
consumo vai além de beneficios materiais.

Nesse contexto, o Marketing Sensorial surge como uma estratégia bastante interessante que
garante, segundo Lindstrom (2011, p. 110), “[...] a integracdo dos cinco sentidos em todas
as decisdes de compra”, através de valores sensoriais que sao estimulados pela marca e que
despertam os desejos intangiveis dos individuos. Pozo (et al, 2011, p. 5, traducao nossa) afirma
que

O Marketing Sensorial é um conceito que tem suas primeiras referéncias no ano de 1998,
por um especialista de marketing chamado Bernd Schmitt com o apoio de Alex Simonson.
Eles definem que o objetivo do Marketing Sensorial serd chegar aos consumidores através
do hemisfério direito de seu cérebro (aguele que lida com suas emocgdes), ao invés das
mensagens que exigem légica e razdo (no hemisfério esquerdo do cérebro).

Nascido na Inglaterra e mencionado em obras de diversos autores, como Agnés Giboreau, Marc
Filser e Aradhna Krishna, ainda se trata de um conceito em desenvolvimento e fonte de inGmeras
investigacoes como ramo do marketing. Inclusive, o desenvolvimento da investigacdo sobre este
tdpico tem atraido a atencdo de outras disciplinas académicas, abordando a relacdo dos sentidos
com o corpo social, identidades, experiéncias dos lugares, culturas e sociedades (AGAPITO et al.,
2014). Para Januzzi e Pacagnan (2000, p. 4):

O marketing sensorial surge na tentativa de preencher algumas lacunas, deixadas pelo
marketing tradicional que parte do principio que os clientes avaliam as caracteristicas
funcionais dos produtos, comparam e fazemsuas escolhas de acordo comsuas necessidades.

O cliente ja ndo escolhe um produto ou servico somente pela equacdo custo-beneficio, mas sim
pela vivéncia que oferece antes da compra e durante seu consumo. Se a comercializacdo e o
produto ou servico brindam uma experiéncia agradavel e que satisfaz suas necessidades, o éxito
estd assegurado (TEBE, 2005 apud POZO; DIAZ; FRIGERIO, 2011).

Sob esta otica, o Marketing Sensorial mostra-se numa redefinicdo e reinterpretacdo para os
esforcos do Marketing Tradicional ao trabalhar com &reas antes adormecidas, permitindo, para
Lindstrom (2011, p. 111), “[...] que as respostas emocionais dominem o pensamento racional” do
consumidor. Pela primeira vez, o Marketing ganha a possibilidade de ir além das grades impostas
pelo mundo empresarial para obtencdo de lucro.
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No Brasil, em um levantamento feito pela Voltage em parceria com a Bridge Research
(especializada em mapeamento de tendéncias comportamentais), 45% dos brasileiros
respondentes querem marcas “mais amigas”. Esse nimero evidencia que os negdcios devem
fortalecer o seu relacionamento com seus clientes a fim de agregar algo além de qualidade. Ainda
segundo o estudo, as marcas devem conquistar o consumidor com honestidade, proximidade e
transparéncia. O Marketing Sensorial pode justamente contribuir para que a empresa se aproxime
da sua clientela (MENEZES, 2012).

Na perspectiva de Schmitt (2002), em oposicdo ao Marketing Tradicional, que apresenta uma
visdo matematica, racional e analitica dos consumidores, dos produtos e da concorréncia, o
Marketing Sensorial baseia-se em quatro caracteristicas principais. Estas caracteristicas podem
ser visualizadas na Figura 1:

Experiéncia do consumidor

Consumo como experiéncia holistica

Marketing <
Sensorial

Consumidor racional e emocional

Métodos e ferramentas ecléticos

Figura 1 — Caracteristicas do Marketing Sensorial
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

Dessa forma, Schmitt (2002) mostra a importancia do Marketing Sensorial ao compreender o
consumo sob um viés muito mais afetivo e sensitivo, focando nas experiéncias do consumidor e
desapegando-se das restricoes categdricas de produto e da concorréncia. Os consumidores sao
vistos como seres racionais e também emocionais; essa nova abordagem ndo se prende a uma
ideologia metodoldgica, ela é eclética.

Ditou (2007 apud POZO et al,, 2011, p. 5, traducdo nossa) afirma, sobre o Marketing Sensorial,
que “Aideia deste conceito se relaciona com o impacto que tem a utilizacdo dos cinco sentidos no
comportamento de compra para aumentar o valor do processo de compra, criando experiéncias
memordveis através dos sentidos”.

Além disso, ao entregar valor aos consumidores nas compras, a3 marca oferece maior satisfacdo e
prazer, o que leva a uma maior confianca, fidelidade, continuidade na compra e preferéncia entre
o individuo e a marca (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011 apud ACEVEDO; FAIRBANKS, 2017).

Lindstrom (2011, p. 113) afirma que o objetivo “é criar um vinculo forte, positivo e duradouro
entre a marca e o consumidor para que ele volte a marca repetidamente, ao mesmo tempo em
que mal nota os produtos concorrentes”. No intuito de estabelecer esse vinculo, o apelo sensorial
deve ter dois ingredientes essenciais: tem de ser caracteristico da marca, assim como habitual.




O estimulo sensorial ndo apenas nos faz agir de maneiras irracionais, como também nos
ajuda a diferenciar um produto do outro. Os estimulos sensoriaisse incorporam na memoéria

a longo prazo; eles se tornam parte de nosso processo decisério (LINDSTROM, 2011, p. 18).

De acordo com Herrera (2008), o Marketing Sensorial é “O processo de criacdo de experiéncias
multissensoriais que se orienta 3 criacdo de um produto ou servico Gnico para o consumidor
facilmente reconhecer, devido a sua identidade sensorial” (apud POZO et al., 2011, p. 5, traducdo
nossa). Assim, o propésito da identidade sensorial é assinalar a marca na mente do consumidor.

O marketing dos sentidos pode ser usado para diferenciar empresas e produtos, motivarclientes
e agregar valor aos produtos. Ele requer a compreensdao de como podemos obter um impacto
sensorial (SCHMITT, 2002, p. 78). Nesse sentido, segundo Gobé (2002), experiéncias sensoriais
sao impactantes para o consumidor e, devido a sua forca e imediatismo, podem realizar mudancas
significativas em suas vidas.

Hetzel (2009) considera que o que é vendido ndo sdo mais unicamente produtos, mas todo um
espaco tematico cuja vocacao é estimular o consumo, seja consciente ou inconscientemente.
E este novo tipo de abordagem que entrega ao consumidor satisfacdes psicolégicas, motivadas
por certos atributos sensoriais e influenciadoras na decisdo de compra.

Schmitt (2002, p. 44) traz outra contribuicao ao afirmar que a melhor oportunidade parainfluenciar
o consumidor é o periodo do pds-venda da marca, ou seja, durante o consumo. A experiéncia
obtida durante o consumo é o fator-chave na satisfacdo da marca e na lealdade a marca, o que
resulta na efetividade do Marketing Sensorial.

Portanto, os esforcos estratégicos dos profissionais de marketing devem ser capazes de alcancar
o consumidor de forma holistica, remetendo-o a uma percepcao de valor Gnico. Mais do que
alavancar as vendas ou lucros de uma empresa, essa ferramenta busca a construcdo de uma
comunicacdo nao-verbal eficaz com o consumidor, a fim de reforcar sua interacdo subjetiva com
os produtos.

2.1. OS CINCO SENTIDOS NO AMBITO CONSUMERISTA

Sao cinco os sentidos que podem ser ativados numa relacdo de consumo. A visao é tida como
o0 sentido mais poderoso e mais sedutor. E um sentido que nos permite fazer comparacdes e
contrastes com base nas experiéncias anteriores e memaérias — cada nova imagem tem um
relacionamento com experiéncias sensoriais anteriores. As estratégias dedicadas a visao assentam
num ndmero de expressoes visuais que, individualmente ou em conjunto, podem clarificar bens e
servicos (HULTEN; BROWEUS; DIJK, 2009 apud RODRIGUES, 2013).

Sao diversas as oportunidades de criar e inovar para despertar este sentido, uma vez que exerce
uma significativa influéncia sobre o comportamento do consumidor. “[...] 80% da comunicacao
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humana acontece de forma ndo verbal e a visao tende a facilitar a comunicacdo humana, a
interpretacdo de pensamentos e a compreensao de percepcoes, atitudes e comportamentos
pelo consumidor” (ZALTAMAN, 2003 apud SARQUIS et al,, 2015, p. 7).

Apelos visuais podem ser definidos como o processo de interpretacdo de estimulos,
provocando relacionamentos visuais percebidos. Percepcdes das formas sdo criadas a partir
de varias fontes, como o uso e a colocacdo de prateleiras, espelhos e janelas, o desenho
do papel de parede. Usar formas semelhantes e/ou diferentes no projeto de ambientes
podera criar a relacdo visual desejada de harmonia, contraste ou choque, por exemplo, e
ainda provocar reacoes (positivas ou negativas) nos consumidores. (JANUZZI; PACAGNAN,
2000, p. 6).

Além disso, “o sentido da visdo, através da visualizacdo como um propulsor da experiéncia, pode
contribuir para criar conscientizacdo da marca e daimagem da marca” (LOPES, 2010, p. 5). Porém,
Lindstrom (2011) reforca dizendo que isto deve acontecer de forma integrada com os demais
sentidos, ou seja, ndo se deve priorizar a visdo em detrimento dos outros sentidos na construcao
identitaria do negdcio.

Aaudicao é o sentido que diz respeito a capacidade humana de perceber sons. A paisagem sonora
estd cheia de significados para os humanos e esta riqueza reflete-se na experiéncia psicolégica do
som (COREN; WARD; ENNS, 2004 apud RODRIGUES, 2013). A percepcao auditiva é tao sensivel
que, quando emitido um som, o consumidor tem a capacidade de ouvir e escutar. Apesar de ambos
os termos parecerem significar a mesma coisa, hd uma pequena diferenca: ouvir é quando o
receptor, no caso o consumidor, apenas recebe informacoes; mas escutar é quando o consumidor
assimila e filtra esse estimulo gerando entdo uma reacao (LINDSTROM, 2011).

Rieunier (et al,, apudTeixeira et al., 2008, p. 5) sustenta que estudos tém mostrado que o ambiente
Sonoro merece uma atencao particular, porque pode influenciar as reacoes dos clientes durante o
consumo. De acordo com o autor,

A musica difundida nos ambientes de consumo deve estar em harmonia com a proposta
do empreendimento de modo que os clientes se identifiguem com o que estd sendo
tocado. Assim, é importante ainda que a musica esteja de acordo com as caracteristicas dos
consumidores (RIEUNIER apud TEIXEIRA et al, 2008, p.5).

Dessa forma, quando o estimulo auditivo consegue ser congruente com a mensagem do
empreendimento, as chances de haver interacdo entre o consumidor e a atmosfera sao maiores.
Inclusive, Lindstrom (2011, p. 74) ressalta que o andamento da musica tocando ao fundo de lojas
e restaurantes é capaz de afetar o servico, os gastos e até mesmo o fluxo de pessoas. Ao criar uma
experiéncia auditiva, portanto, os profissionais devem ter uma perspectiva holistica de todos os
sons como forma de avaliar o papel de seu produto ou servico e fortalecer a identidade da marca.

O olfato é o sentido que tem conexao neurolégica direta com a meméria das pessoas. Segundo
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Batey (2010, p. 117), “[...] as pessoas sao capazes de se lembrar de aromas com 65% de perfeicdo
depois de um ano, enquanto a memdria visual de uma fotografia cai para 50% depois de apenas
trés meses”. Além disso, apoés a visdo, o olfato é o sentido com maior facilidade para despertar
emocoes (BLESSA, 2011).

Os aromas podem contribuir para as experiéncias sensoriais, criando imagens duradouras na
mente do consumidor. De acordo com Januzzi e Pacagnan (2000, p. 7), os aromas “possuem,
dessa forma, condicdes que favorecem um sentimento de nostalgia e combinam dimensodes que
podem ser positivas ou negativas”. Além disso, a difusdo de aromas agraddveis no ambiente pode
ainda melhorar a avaliacao dos produtos ou servicos pelos clientes, bem como da imagem da loja,
por exemplo. Os efeitos gerados pela propagacdo de aromas podem ser constatados também
pelo tempo gasto durante o consumo.

Na indUstria alimenticia, Lindstrom (2011, p. 87) testemunha a atencao holistica das empresas em
relacdo aos sentidos, uma vez que “[...] mais de 20% dos consumidores afirmam que o cheiro da
comida é mais importante do que o sabor”. Assim, o sentido do olfato possui um valor emocional
no inconsciente do consumidor que merece ser também cuidado e que vai depender do tipo de
negdcio.

O paladar é considerado o mais distinto dos sentidos do ponto de vista emocional, em virtude de
possuir a capacidade de facilitar ainteracdo social, das suas relacdes estreitas com outros sentidos
e do seu elevado grau entre as empresas e os consumidores (SOUZA; LIMA; FEITOSA, 2015). O
paladar é um sentido dificil de ser abordado por marcas que ndo sejam do ramo alimenticio. Trata-
se de uma limitacdo, ainda presente, a oportunidade de explord-lo. No entanto, Sarquis (et al,
2015, p. 9) revela que “Quando associado a outros sentidos sensoriais, o paladar tem o poder de
criar experiéncia ao cliente marcante e potencializar outras estratégias da marca”. Reafirmando
essa relacdo entre o paladar e os demais sentidos, Krishna (2011, p. 34) interpreta que:

Sé existe uma distincdo de sabores se sentirmos o aroma do produto enquanto degustamos.
Jaalinguaoperaemduas frentes, ado sabor e ado tato, enquanto a audicdo capta os ruidos
de cada dentada. A visdo funciona como o centro expectante de percepcdes, construindo
uma imagem que se espera ultrapassar com os outros estimulos sensoriais. Desta forma,
por vezes ao se considerar um produto saboroso, poderd nada a ter a ver com o seu sabor
em si, mas com a sintonia percebida pelas sensacdes captadas pelos outros sentidos.

Vale ressaltar que o paladar e o olfato sao conhecidos como “os sentidos quimicos”, pois estao
intimamente ligados, sendo o paladar despertado pelo olfato.

E possivel tirar vantagem do aroma sem incluir o paladar. Contudo, o paladar sem o cheiro é
praticamente impossivel (LINDSTROM, 2011, p. 101). De acordo com Leitdo (2007, p. 50),
confirma-se que “estimular o paladar é uma forma interessante de tornar a experiéncia de compra
agradavel”. Assim, o paladar é um sentido que oferece experiéncias marcantes ao consumidor e
pode serexplorado de vdrias formas, desde oferecer dgua ou simples balinhas no estabelecimento.

O tato media o contato mais intimo com o mundo exterior, “é a ferramenta da conexdo; quando
todo resto falha, a pele pode ajudar” (LINDSTROM, 2011, p. 33). A sensibilidade deste sistema
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¢ delicada, particularmente nas partes mais sensiveis do corpo como as pontas dos dedos e os
ldbios (MATHER, 2006 apud RODRIGUES, 2013, p. 18).

Comootatoéumaformaliteraldese apossarde umobjeto, aslojas podem realmente proporcionar
aos clientes uma conexdo emocional interessante com o produto, através de uma satisfacao
imediata do desejo de tocar (GOBE, 2002, p. 143). Afinal, essa necessidade de assequrar algo é
instintiva e representa a garantia de que ele existe. Em relacao ao sentido do tato, Gobé (2002, p.
144) afirma que:

O tato aproxima as pessoas, torna os produtos reais, consolida as percepcdes adquiridas
pelos outros sentidos. Tocar em produtos torna mais facil a sua recordacdo que a simples
visualizacdo do mesmo. Uma estratégia tétil deve envolver ndo sé um componente de
toque de superficies, como também um cuidado com a temperatura ambiente do espaco
comercial e do produto ou servico.

Sobre a temperatura do ambiente, Almeida (2009, p. 30) afirma que uma temperatura
desconfortdvel pode gerar consequéncias negativas para a empresa, da mesma forma que uma
temperatura confortdvel pode fazer com que o cliente sinta prazer em permanecer no ambiente,
criando uma imagem positiva da empresa. Porém, a temperatura do ambiente estd interligada
com outros fatores sensoriais, como o som ou um alimento apimentado, que podem elevar a
temperatura ambiental ou corporal. Sendo assim, o trabalho com esta abordagem sensorial
implica integrar os sentidos de modo que a sensacao tatil ndo se limite ao tangivel, excedendo as
expectativas funcionais do produto ou servico.

2.2. CONSUMIDOR CONTEMPORANEOQO

Aevolucdo constante dos mercados, em nivel mundial, tem levado as empresas a enfrentarem um
novo perfil de consumidores. De passivos, conformados e sincronizados com seus semelhantes, o
consumidor da atualidade estd mais experiente, independente, informado e aprendeu que pode
exigir produtos individualizados e de acordo com sua vontade.

Lewis e Bridges (2004 apud SILVA, 2010) explicam que as mudancas no perfil do consumidor
devem-se as transformacdes econdmicas, sociais, politicas e tecnoldgicas que aconteceram nas
Ultimas décadas, tornando-se determinantes para o processo de compreensdo do consumidor
atua

Os consumidores da nova geracdo, informa Guerra (2013, p. 8), “[...] buscam experiéncias que
complementem seusrespectivos estilos de vida, marcas que dialoguem nao somente verbalmente,
Mas com as suas aspiracoes, envolvendo principalmente os sentidos nas suas decisdes de compra”.
Lewis e Bridges (2004 apud SILVA, 2010)) salientam que, devido a isso, os atos de compras sao
diferentes dos perfis anteriores e que os consumidores nao se veem mais como apenas clientes.
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Como consequéncia ainda desse processo, Campos (2009, p. 27) acrescenta que o perfil do
consumidor que surge é mais tendencioso as escolhas, ou seja, mais instavel ao que comprar e
onde comprar. Para atrai-lo, as empresas se veem forcadas a construir lacos sélidos, buscando ao
mesmo tempo uma vantagem competitiva em meio aos concorrentes.

Silva (2010, p. 17) chama atencdo para o fato de que este “[...] novo consumidor que esta passando
a dominar o mercado ndo tem necessariamente uma idade ou classe social especifica”. Dessa
forma, Lewis e Bridges (2004) classificam como um comportamento de compra diferenciado, ou
seja, a atitude desse consumidor no processo de compra mudou e isso faz toda a diferenca.

Este novo comportamento assinala a transicdo mercadoldgica com foco no apelo emocional e na
resisténcia racional, de modo que os elementos sensoriais sao a principal ferramenta dialégica
entre a empresa e o consumidor. S3o esses elementos que, utilizados de forma correta, ddo ao
consumo um significado peculiar.

Gobé (2002, p. 18) justifica:

A economia é emocional porque estd cada vez mais humana, baseando-se nas conexdes
entre as pessoas. Conexdes que transcendem qualquer mapa ou gréfico. E uma cultura,
uma nova forma de vida que busca mais significado em tudo que a cerca, tornando as
pessoas a grande for¢a do comércio.

Sobre esse aspecto, Barbosa e Farias (2012, p. 443) ressaltam:

As mudancas ocorridas nas Ultimas décadas influenciaram o consumidor, que passou a ter
novos desejos e necessidades pautados nos produtos/servicos, comunicacdo e campanhas
de marketing, passando a tocar os seus sentidos, o seu coracdo e estimular o seu
pensamento, podendo ser incorporados ao estilo de vida, o que leva, consequentemente,
a uma experiéncia.

Ao entender as expectativas dos novos consumidores, abre-se uma janela para alcanca-los de uma
forma rdpida e eficiente (SILVA, 2010, p. 12). Os pesquisadores de consumo, segundo Schmitt
(2002, p. 42), notaram que “[...] os consumidores contemporaneos definemdeterminados objetos
e experiéncias de consumo como representantes de algo mais do que aparentemente comuns”.

O sucesso dos negdcios esta relacionado a forma com a qual poderdo alcancar o consumidor que,
em seu aspecto moderno, é o recurso preponderante do mercado. Os novos desafios trazidos
pelo consumidor contemporaneo fazem com que as empresas busquem a traducdo fiel de seus
interesses, pois, segundo Schmitt (2000, p. 43), este consumidor “[...] ndo avalia um produto como
um item isolado, fazendo a anélise das caracteristicas e beneficios, mas sim, como ele se encaixa
na sua situacdo geral de consumo e nas experiéncias resultantes”.

98



2.3. EXPERIENCIAS DE CONSUMO EM RESTAURANTES

E possivel definir o contexto da experiéncia como o conjunto de principios da organizacdo que
fornece sentido a uma situacdo. De um lado, a empresa representa um quadro de emissao de
estimulos suscetiveis de serem diferenciados pelos consumidores a partir de um continuum que
pode ir do hiperestimulo (ex.: um restaurante de luxo) ao hipoestimulo (ex.: um fast-food). De
outro, cada produtor de servicos constrdi um contexto especifico de experiéncias, em que 0s
consumidores formam um quadro de interpretacdo a partir do qual surgem as intencoes de
participacdo (BARBOSA; FARIAS; SOUZA, 2013, p. 4).

Considera-se, assim, que a experiénciade consumo, nas palavrasde Brasil (2007, p. 3), “[...] demanda
do préprio individuo o envolvimento e a interacdo com elementos” que compdem o ambiente. E
em funcdo dessa troca que a experiéncia toma forma e seus aspectos tangiveis e intangiveis sao
captados pelo consumidor. Sobre esse ponto, Barbosa (et al, 2013, p. 3) manifesta-se dizendo
que “o consumidor deve ser considerado como unidade de producdo da experiéncia, ja que é ele
quem ird interpretar os servicos que o mercado lhe propoe”.

A sociologia do consumo (EDGELL et al, 1997) destacou quatro formas relativas a experiéncia
de consumo em funcdo do modo de provisao, o qual ndo é somente uma questao de mercado.
Existem experiéncias de familias que sao resultantes de lacos familiares, experiéncias de amizade
resultantes das relacdes de reciprocidade dentro de uma comunidade, relacoes entre os cidadaos
e o Estado, como também experiéncias de consumo com base nas trocas com o mercado
(BARBOSA, 2006, p. 40).

Para este estudo o interesse central estd no contexto social especifico do mercado, no qual o
individuo € um consumidor vivendo experiéncias com os fornecedores de servicos e/ou produtos e
outros consumidores. Isso conduz a notar que, de maneira geral, os individuos sdo essencialmente
consumidores e, portanto, o seu contexto social envolve, necessariamente, relacdes com outros
individuos-consumidores (RIFKIN, 2000 apud BARBOSA, 2006, p. 41).

Para Dupuis e Savreux (2004), a experiéncia exitosa, ou seja, memoravel, é aquela que ndo somente
desperta esse sentimento durante uma visita a um determinado ambiente, mas também cultiva
uma lembranca na mente do consumidor, viabilizando o conjunto de acoes suscetiveis de fazé-lo
retornar e ter uma nova experiéncia.

Conforme ressalta Barbosa e Farias (2012, p. 1), o conceito de experiéncia tornou-se um
elemento importante para compreender o comportamento do consumidor e a nova perspectiva
do marketing. Tomando como referéncia que uma parcela significativa dos atuais consumidores
busca viverimersoes em experiéncias que vao além de simples encontros com servicos, identificar
os atributos e o simbolismo desses eventos para esse individuo na experiéncia relacionada aos
servicos constitui um relevante objeto de estudo tedrico e empirico em marketing.

Os estabelecimentos que tentam fazer com que seus clientes vivam experiéncias de consumo
encantadoras tém que oferecer algo mais (por exemplo, a lembranca memoravel de um episddio
ou de uma musica). A qualidade do servico, o preco, a companhia do cliente, e a atmosfera sao
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outros componentes essenciais que irao complementar essa experiéncia (ANDERSON, 1990 apud
BARBOSA, 2006).

Nesta perspectiva, os estabelecimentos gastrondmicos tém buscado oferecer uma experiéncia
cada vez mais multifacetada, abordando tanto a dimensao utilitdria quanto hedoénica da acdo
de comer em restaurantes. Do ponto de vista utilitario, a ideia é atender as necessidades de
alimentacdo fora de casa. J& do ponto de vista hedonico, a esséncia do servico baseia-se em
vender a experiéncia de fazer uma excelente refeicao.

Kotler (1973, apud SALAZAR et al., 2009, p. 6) define restaurante como “organizacoes prestadoras
de servicos complexos que geralmente exigem contato entre ofertantes e consumidores no
espaco da empresa para a entrega do servico, além de proverem tantos produtos fisicos como
servicos”. A perspectiva do Sebrae (2017) corrobora com o autor, ao afirmar em um restaurante,
¢ importante levar em consideracdo que, quanto mais sentidos a experiéncia envolver, mais
memoravel ela serd. Neste sentido, todo o aspecto do restaurante que gera interface com o
cliente impacta a experiéncia, como a apresentacao do prato, a consisténcia dos ingredientes,
o cheiro da comida e do préprio ambiente, a musica, a iluminacao, a localizacado, o atendimento.

O viés holistico da experiéncia eleva a preocupacdo com os diferentes aspectos ao mesmo nivel de
cuidado que existe em relacdo aos produtos e servicos, verificando comisso as bases do Marketing
Sensorial exploradas neste trabalho. Tellegen (1981 apud LOFMAN, 1991, p. 730) afirma que uma
“[...] perspectiva experiencial representa um estado de receptividade e [uma] abertura, para deixar-
se envolver nas situacoes, [nos] estimulos sensoriais ou imaginarios que venham a acontecer”. No
mesmo sentido, Richardson (1984 apud LOFMAN, 1991, p. 733) sustenta que a experiéncia é “[...]
um evento para ser descrito em termos de sensacdes, imaginacao e contexto afetivo”.

Segundo os autores Gupta e Vajic (1999 apud BRASIL, 2007), a experiéncia ocorre quando o
consumidor tem qualquer tipo de sensacdo ou conhecimento adquirido como resultado do nivel
de interacao com diferentes elementos de um determinado contexto ou situacao.

Pine e Gilmore (1998) dividem a experiéncia em duas dimensoes: |) Participacdo do consumidor;
e I) Relacdo ambiental que conecta o consumidor ao evento ou performance. Segundo a visao
dos autores, o consumidor tem um papel essencial na construcao da experiéncia, pois, 30 mesmo
tempo em que é produtor, também é consumidor daquilo que se gera em determinado contexto.
Para a experiéncia acontecer, portanto, o consumidor deverd estabelecer uma relacdo de troca
com o contexto no qual estd inserido.

Baker (1986, p. 150) propoe o ambiente de servico dividido em trés componentes para explicar em
que medida se forma a experiéncia: 1) fatores do ambiente, que podem ou ndo serem percebidos
pelos consumidores, mas que afetam os sentidos humanos — aroma, temperatura, mdsica; 2)
fatores de design que sdo perceptiveis pelos consumidores; e 3) fatores sociais, ou seja, as pessoas
no ambiente.

Turley e Milliman (2000), de forma semelhante, propuseram cinco categorias atmosféricas: o
exterior, que inclui arquitetura externa, sinalizacao, estacionamento e ambiente de entorno; o
interior, isto é, iluminacdo, musica, cores, odores e temperatura do ambiente; o layout e o design,
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formados por varidveis de merchandising, fluxo de trdfego e questdes de localizacdo; o ponto de
compra e decoracao que agrega elementos atmosféricos, como displays, disposicao dos produtos
e elementos interativos; e as varidveis humanas que se referem aos uniformes dos funcionarios e
d quantidade de pessoas no ambiente. Tais categorias devem estar alinhadas com a estratégia da
empresa para que esta se torne eficaz.

Ja para Mann (2010 apud MALLMANN, 2011), a compreensao da experiéncia é analisada a
partir do resultado de pequenas outras experiéncias que se idealiza para qualquer restaurante,
a saber: Gastronomia, que propde a harmonia entre a temperatura, o sabor, a textura e a cor
dos alimentos; Design e arquitetura, que propoem-se a criar desafios sensoriais com intensidade,
imperiosidade e entretenimento; Servico que se refere a qualidade e a harmonia entre a equipe
de cozinha e a equipe de sala que resulta na satisfacdo do cliente; e Atmosfera que é um conjunto
de pressupostos (servico de sala, decoracao, iluminacdo, musica, cheiros, temperatura) que visam
agradar todos os sentidos de forma prazenteira e que se apresentam no seu todo como uma
sensacao de relaxamento para o corpo e mente.

Na oferta de experiéncias, os servicos gastrondmicos buscam o que Mann (2010) propoe, a fim
de atingir o publico e sobressair-se dos concorrentes através de um resultado econémico distinto
dos modelos de negdcios tradicionais. A ideia é alcancar a integracao multissensorial a partir de
varidveis que contemplam a experiéncia e que serao captadas pelo consumidor ao fazer uso do
servico.

Constata-se, portanto, que a experiéncia de consumo em restaurantes gastrondémicos envolve
um conjunto de varidveis que devem dialogar entre si, moldando-se aos desejos e necessidades
da figura principal, que é o consumidor.

3. ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

Aconstrucadodapesquisabaseou-seemestratégiasmetodoldgicasqueajudaramfundamentalmente
a tracar o caminho a ser seguido. Embora trate de um tema universal, optou-se por um recorte
em estabelecimentos gastrondmicos, no campo da culindria baiana, a fim de compreender de
maneira mais precisa o fendémeno a ser investigado. Dentre os varios restaurantes de Salvador/
BA, o restaurante Casa de Tereza foi o escolhido por configurar-se como um restaurante que, em
sua proposta, busca disponibilizar aos clientes uma experiéncia de consumo enriquecedora.

Utilizou-se a abordagem de Mann (2010), conforme apresentada no tépico anterior, para embasar
a metodologia da pesquisa. A escolha foi em funcdo do autor trazer varidveis importantes para
a compreensao dos sentidos na experiéncia de consumo em ambiente gastronémico. Devido a
aproximacao dos conceitos “design e arquitetura” e “atmosfera”, ambos foram aglutinados e,
portanto, a experiéncia em restaurante é resultado dos seguintes componentes: gastronomia,
servico e atmosfera.
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Para tanto, a figura 2, a sequir, representa a experiéncia de uma pessoa ir a um restaurante numa
perspectiva holistica. No centro da experiéncia, encontra-se o consumidor que estd sujeito aos
estimulos do restaurante. Surgird para o consumidor a necessidade de integrar as sensacoes
sensoriais, de modo a criar uma imagem significativa da sua ida ao restaurante que sé serd
completa se G (Gastronomia), S (Servico) e A (Atmosfera) também o forem.

Figura 2 — Experiéncia de consumo em restaurante
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

Nesse sentido, a experiéncia gastronomica deve ser capaz de, em alguma medida, alcancar o
consumidor a partir dos vieses que a compodem, que, por sua vez, sao formados por elementos
sensoriais. Sao esses elementos sensoriais que, em conjunto, criam no consumidor sensacoes
importantes em sua experiéncia em restaurantes.

A seguir, sao apresentados o tipo de pesquisa, a caracterizacao do restaurante escolhido para
responder a pergunta de pesquisa, o instrumento de coleta e, por fim, o procedimento de coleta
que foram utilizados para a obtencdo de dados. A categorizacdo da pesquisa cientifica quanto a
abordagem, a natureza, aos objetivos e aos procedimentos.

O delineamento da pesquisa em relacdo a natureza tem énfase quantitativa. Essa categorizacao
representa, segundo Diehl (2004), o uso da quantificacdo, tanto na coleta quanto no tratamento
das informacoes, utilizando-se de técnicas estatisticas, objetivando resultados que evitem
possiveis distorcoes de andlise e interpretacao, possibilitando uma maior margem de seguranca.

Com relacdo aos objetivos, a pesquisa é exploratdria. Sequndo Fillos (et al., 2012, p. 5), a pesquisa
exploratéria “[...] tem por finalidade possibilitar melhor familiarizacdo sobre um assunto, provocar
a construcao de hipéteses e permitir a delimitacao de uma temadtica e de seus objetivos, tornando
o problema mais explicito”.

Este estudo tem como objetivo geral analisar o papel do Marketing Sensorial na experiéncia de
consumo em restaurante Os objetivos especificos tracados sao: compreender como os sentidos
sao estimulados no ambito consumerista; identificar oscomponentes que formam a experiénciade
consumo em restaurantes; identificar os campos sensoriais mais alcancados em cada componente
da experiéncia de consumo no restaurante Casa de Tereza; e interpretar o papel do Marketing
Sensorial na experiéncia de consumo no restaurante Casa de Tereza.

102



A coleta de dados deu-se com a aplicacdo de questiondrios estruturados destinados aos
consumidoresdo restaurante Casa de Tereza, sem critério de escolha, visando alcancar os objetivos
propostos. O questiondrio é uma técnica de investigacdo composta por um conjunto de questoes
que sao submetidas a pessoas com o propésito de obter informacdes (GIL, 2010).

Os questionarios foram elaborados e disponibilizados no SurveyMonkey, entre as datas 14 de
dezembro de 2017 e 20 de janeiro de 2018. A estrutura do questionario buscou contemplar as
varidveisdaexperiénciade consumosugeridasporMann (2010), com perguntascom resposta “Sim”
ou “Nao” associadas aos cinco sentidos humanos. Inicialmente, foram realizadas duas perguntas
sobre sexo e idade do entrevistado a fim de conhecé-lo. As trés varidveis foram gastronomia,
servico e atmosfera. Para gastronomia e servico, constavam 4 perguntas relacionadas a sentidos
diferentes; e para atmosfera, 7 perguntas relacionadas a sentidos diferentes.

Para organizar os dados, as varidveis podem ser classificadas como quantitativas e qualitativas.
Nesta pesquisa, utilizou-se a varidvel quantitativa do tipo discreta para idade, a varidvel qualitativa
do tipo nominal para sexo e a varidvel qualitativa do tipo nominal para os demais itens do
questionario.

O pré-teste do instrumento foi realizado com uma amostra de apenas 5 pessoas, escolhidas
aleatoriamente, ndo pertencendo essas pessoas a amostra da pesquisa. Segundo Gil (2010, p.
134), a finalidade desta ferramenta “[...] é evidenciar possiveis falhas na redacdo do questionario”,
a fim de verificar as dificuldades do respondente e o entendimento do assunto. As questdes
ndo tiveram grandes problemas, ocorrendo pequenos ajustes quanto ao grau de relevancia e
objetividade.

A procedéncia dos dados coletados compreendeu recurso primario através de levantamento de
campo, sendo “[...] um método que se justifica pelo fato de ser econémico e pratico, além de
oportunizar um conhecimento direto de uma dada realidade” (Gil, 2006), e recurso secundario
através de pesquisa bibliografica. Essa Ultima serve para aprimorar o entendimento do fendmeno
a ser analisado, permitindo uma melhor amplitude do pesquisador em relacdo ao conteddo do
universo tedrico.

De acordo com Marconi e Lakatos (2003), a populacdo ou universo é um conjunto de elementos
que compodem o universo e que podem ser verificados nas mesmas condicoes. A populacdo
pode ser finita, ou seja, aquelas que podemos contar as unidades, apresentando uns espacos
limitados. E infinitos, que sao aquelas em que as unidades ndao podem ser contadas, com um
espaco indeterminado.

A populacao da presente pesquisa sdao todas as pessoas que frequentaram ou frequentam o
restaurante Casade Tereza e tiveram acesso ao questionario. Utilizou-se o método de amostragem
nao probabilistico por conveniéncia, pois ndo houve critério para selecao dos respondentes, além
de serum procedimento mais facil de ser realizado. Os dados foram analisados e sao apresentados
apds a caracterizacao do restaurante Casa de Tereza.
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4. CARACTERIZACAO DO RESTAURANTE CASA DE TEREZA

O restaurante Casa de Tereza, vide logo na figura 3, foi inaugurado no ano 2012 pela Chef Tereza
Paim, buscando reproduzir da forma mais auténtica e autoral o melhor da culindria baiana, além de
proporcionar ao cliente uma vivéncia na terra da Bahia, cheia de conteldo histérico e com muitas
expressoes artisticas. Atualmente, com 6 anos de tradicdo, configura-se como o restaurante que
representa a Bahia em sua esséncia.

Figura 3 — Logomarca do restaurante Casa de Tereza
Fonte: Casa de Tereza (2018)

Em 2012, o restaurante logo se destacou e Tereza foi eleita a Chef do Ano pela revista Veja
Comer & Beber Salvador, além de ter sido premiada como profissional que conseguiu atualizar a
culindria local. Elainovou, mas com total respeito as origens. Em 2013, com apenas oito meses em
funcionamento, recebeu o titulo de Melhor Cozinha Baiana da cidade.

Tereza Paim é baiana, formada em Ciéncias da Computacdao e Engenharia de Qualidade, com
mestrado em Marketing e Gestao pela Universidade de Lisboa, mas trocou toda a sua experiéncia
corporativa pela sua vocacdao gastrondémica. Seu interesse pela gastronomia surgiu depois de
assistir a uma palestra sobre o tema, levando Tereza a fazer cursos e especializacdes em cozinha
tanto no Brasil quanto na Europa.

Localizado na Rua Dr. Odilon Santos, nimero 45, no bairro Rio Vermelho, o restaurante Casa de
Tereza é charmoso, de casa simples de interior, com seus tijolos aparentes e janelas de madeira. O
casarao onde estd instalado é de 1836, o que d4 ainda mais um ar de recolhimento e aconchego.
As artes representativas de Salvador espalhadas pelo restaurante, acompanhadas da musica
ambiente, criam um clima harmonico e convidativo para aqueles que visitam.

O ambiente é composto por quatro salas teméticas. A sala Galeria lemanja foi decorada por 11
artistas plasticos baianos. A sala Bel Barbosa é dedicada a esse grande mestre das artes plasticas
da Bahia. Uma terceira sala faz alusdo ao Candomblé e a quarta homenageia as igrejas da Bahia,
onde o estilo barroco predomina. Essas duas Ultimas salas sao espacos reservados para eventos
fechados.
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Tereza também possui uma atencdo e preocupacao com a sustentabilidade. O lixo organico é
triturado e descartado na rede de esgoto, reduzindo a emissao de carbono nos lixdes. Os peixes
que chegam ao restaurante sdo os que os pescadores da praia do Rio Vermelho conseguem pescar,
reduzindo a emissao de carbono por deslocamento. O dendé é todo extraido artesanalmente.
Agua é servida najarra para reduzir descarte de pléstico.

Em relacdo ao cardépio, a Chef busca mesclar a tradicdo e a inovacdo em seus pratos, priorizando
sempre as peculiaridades da cultura baiana. Para ela, a comida é a segunda linguagem de um povo
para pertencer a uma sociedade e, porisso, a necessidade de se ter uma identidade gastrondmica
sélida. “Comer bem ndo significa comer coisas estrangeiras, mas a nossa cultura de uma forma
bem-feita, respeitando ingredientes e técnicas nossas, os saberes e sabores do Brasil”, afirma
Tereza no site Boa Lembranca (BOA LEMBRANCA, [2018]).

Além das tradicionais moquecas, outros sabores da terra em versoes bem autorais sao listados, a
exemplo do camardoao molho de mangaba, filé com molho de tamarindo e puré de mandioquinha,
filé aos alhos com espaguete e tranche de peixe do dia com molho de acerola. Existem também
os pratos que vém da terra, a exemplo da Anduzada, Manicoba, Brasileirinho e a tradicional Carne
do Sol de Filé. Saladas, massas, sopas e sobremesas ainda compdem o cardapio, junto com as
bebidas.

As quatro palavras que simbolizam a experiéncia de visitar a Casa de Tereza sdo “ver, sentir, provar,
viver”, que, inclusive, sao palavras de abertura do cardapio. A ideia é fazer o cliente experimentar
os fortes tracos culturais da Bahia, que estdo no clima, na musica, na gastronomia e no estilo de
vida dessa terra e que também se encontram no restaurante. Isso mostra que a preocupacao do
restaurante vai além do tradicionalismo de apenas oferecer comida. A seguir sao apresentados os
dados analisados a partir da pesquisa aplicada e discutida no capitulo anterior

5. ANALISE DE DADOS

Apresenta-se aqui a andlise dos dados recolhidos através de questiondrios. Inicialmente, foram
abordadas 35 pessoas que ja frequentaram ou frequentam o restaurante Casa de Tereza, sendo
23 pessoas do sexo feminino e 13 pessoas do sexo masculino. Os respondentes contemplaram
diferentes faixas etarias, conforme a tabela a seguir evidéncia.

SEXO IDADE

Feminino Entre 22 e 66 anos

Masculino Entre 25 e 63 anos

Tabela 1 - Perfil dos respondentes
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)
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Apés conhecer o perfil dos respondentes, seguiu-se para a andlise das outras questdes. O
questiondrio ficou dividido em trés blocos, cada um tratando de um determinado componente da
experiéncia de consumo. No componente Gastronomia (G), foram realizadas 4 perguntas para os
respondentes, sendo cada uma delas relacionada a um campo sensorial. Abaixo, a figura 4 mostra
a distribuicdo mais detalhada:

Item Sentido
Paladar

1

e 2 Visao
3 Olfato
4 Tato

Figura 4 — Componente Gastronomia
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

Com base nos resultados, os elementos sensoriais mais alcancados no componente Gastronomia
foram o paladar, a visdo e o olfato, confirmando o pensamento de Souza (et al., 2015, p. 10) sobre
o sentido do paladar possuir “[...] a capacidade de facilitar a interacdo social, das suas relacoes
estreitas com outros sentidos”. Além disso, Sarquis (et al, 2015, p. 9) afirma que o paladar,
uma vez associado a outros sentidos sensoriais, tem o poder de criar experiéncia marcante ao
cliente e potencializar as estratégias de marca. Assim, a Gastronomia do restaurante Casa de
Tereza mostra alcancar a “harmonia”, como Mann (2010) traz em sua definicdo, ndo havendo um
comprometimento com o sentido tatil.

No componente Servico (S), foram também realizadas 4 perguntas para os respondentes, sendo
cada uma relacionada a um campo sensorial, conforme a figura 5 a seguir:

Item Sentido

5 Visao
e 6 Olfato

7 Audicao

8 Audicao

Figura 5 - Componente Servico
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

Dos 35 respondentes, todos responderam “sim” para a pergunta referente aos profissionais do
restaurante terem uma boa aparéncia e serem bem-vestidos. Apenas 13 respondentes afirmaram
que o cheiro da cozinha invade o espaco do restaurante, enquanto 22 respondentes disseram
que o cheiro da cozinha nao invade o espaco do restaurante. Para 24 pessoas, os profissionais
do restaurante sdo comunicativos, e para apenas 11 pessoas, os profissionais do restaurante
trabalham fazendo barulho.
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De acordo com os resultados no componente Servico, os elementos sensoriais mais alcancados
foram a visao e a audicdo. Foi possivel observar que, apesar do servico ser uma varidvel de dificil
medicdo com este tipo mais objetivo de metodologia, é uma varidvel que estd completamente
ligada a satisfacdo do cliente e, por isso, merece uma atencdo mais subjetiva.

No exemplo dorestaurante Casa de Tereza, notou-se que os profissionais transmitem umaimagem
positiva para os clientes, seja pela forma de se vestir confirmando o posicionamento de Lopes
(2010, p. 5) ao afirmar que “[...] o sentido da visdo, através da visualizacdo como um propulsor da
experiéncia, pode contribuir para criar conscientizacdo da marca e da imagem da marca”, ou pela
forma de trabalhar, o que pode influenciar positivamente a reacdo do cliente durante o consumo.

No que se refere a pergunta de nimero 7, o fato do cheiro da cozinha nao invadir o espaco do
restaurante pode serinterpretado de acordo com o que Januzzi e Pacagnan (2000, p. 7) afirmaram
sobre aromas: “Possuem, dessa forma, condicdes que favorecem um sentimento de nostalgia
e combinam dimensdes que podem ser positivas ou negativas”. Em alguma medida, portanto,
essa “invasao” pode ser vista como positiva ou negativa, porém, analisando todo o contexto,
esse aspecto ndo chegaria a comprometer a identidade do negécio. Dessa forma, nota-se uma
harmonia entre o servico do restaurante com a proposta que é ofertada para os clientes.

No componente Atmosfera (A), foram realizadas 7 perguntas para os respondentes, sendo cada
uma para um campo sensorial especifico, conforme figura abaixo:

Item Sentido

(9 Visao
10 Visao
11 Olfato
0 < 12 Tato
13 Visao
14 Tato
15 Audicao

Figura 6 — Componente Atmosfera
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

Dos 35 respondentes, todos concordaram que o restaurante Casa de Tereza tem uma decoracao
atraente, bem como se utiliza de cores que provocam harmonia no ambiente. Ainda sobre outro
item envolvendo o sentido davisdo, 29 respondentes afirmaram que o restaurante apresenta uma
boailuminacdo. Sobre se o restaurante apresenta um aroma convidativo, 27 pessoas responderam
que sim. Em relacdo 3 temperatura do ambiente, apenas 5 pessoas acharam que ela ndo propicia
a permanéncia no lugar, e em relacdo aos méveis, 19 pessoas responderam que sao macios. Por
fim, 22 pessoas concordaram que a musica ambiente do restaurante Casa de Tereza combina com
a proposta do negdcio.

Com base nos resultados do componente Atmosfera, os campos sensoriais mais alcancados
foram a visdao, o tato e o olfato. Mais uma vez o sentido da visdo teve posicado de destaque,
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testemunhando que o restaurante Casa de Tereza possui um bom relacionamento visual com os
clientes. Segundo Januzzi e Pacagnan (2000), percepcoes das formas sao criadas a partir de vdrias
fontes, como o uso e a colocacdo de prateleiras, espelhos e janelas, o desenho do papel de parede
e, de fato, percebe-se que o restaurante explora bastante essas coisas.

Sobre a temperatura do ambiente, Almeida (2009, p. 30) afirma que uma temperatura
desconfortdvel pode gerar consequéncias negativas para a empresa, da mesma forma que uma
temperatura confortdvel pode fazer com que o cliente sinta prazer em permanecer no ambiente,
criando uma imagem positiva da empresa. Dessa forma, observou-se que a temperatura da Casa
de Tereza incentiva o consumidor a permanecer no lugar, o gue produz uma imagem positiva do
restaurante.

Por fim, o sentido do olfato também teve uma representatividade nesse componente, que é visto
por Blessa (2011, p. 38) como “o sentido com maior facilidade para despertar emocoes”. O fato
da Casa de Tereza ter um aroma convidativo possibilita ao restaurante uma lembranca olfativa
importante por parte dos clientes, reforcando o que foi trazido nos capitulos tedricos.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

Diante dos resultados alcancados, algumas conclusdes puderam ser tracadas acerca dos campos
sensoriais de maior alcance na experiéncia gastrondmica de consumo, a fim de interpretar seu
papel no processo de construcao sinestésica entre o consumidor e o fornecedor de servico.

Pode-se concluir que, em todos os componentes que formam a experiéncia de consumo
no restaurante Casa de Tereza, os sentidos sdao devidamente explorados, mesmo 0s menos
sobressalientes, o que pressupde um interesse por parte do restaurante em produzir impactos
sensoriais na intencdo de “criar um vinculo forte, positivo e duradouro entre a marca e o
consumidor para que ele volte a marca repetidamente”, como mencionado por Lindstrom (2011).
Além disso, por ser um restaurante que ja traz em sua proposta a ideia de o cliente vivenciar uma
experiéncia de culindria baiana, entdo isso implica em adotar modalidades sensoriais multiplas
para conquistar o cliente, o que vai ao encontro do que Barbosa (2006) pontua.

Foi possivel também observar que cada componente cumpriu com seu objetivo no que se refere
a dar espaco para os sentidos e em mostrar que, mesmo sendo um restaurante gastronémico,
os elementos sensoriais sao capazes de serem trabalhados para atender as expectativas de seus
clientes. Isso quer dizer, por exemplo, que é certo o olfato e o paladar terem um peso grande paraa
gastronomia, como foi possivel constatar nos resultados, mas se somente eles forem o “sustento”
da identidade, cedo ou tarde o vinculo prezado pelo Marketing Sensorial ndo ird se sustentar. E
preciso que haja uma comunicacdo com os demais sentidos e com as demais formas de chamar a
atencao do consumidor, convencendo-o de que sem esse pertencimento, sem envolvimento com
o restaurante, a experiéncia far-se-4 de forma inconsistente.
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Constatou-se que, na visao dos clientes respondentes, a gastronomia do restaurante alcanca
os sentidos de uma forma exitosa, demonstrando o cuidado em chamar a atencdo desde a
apresentacao dos pratos até o gosto da comida. Em servico, buscou-se uma forma de medir através
dos sentidos a satisfacao do cliente com a equipe da cozinha, ou seja, com os profissionais, e 0s
resultados mostraram que o visual e a comunicacdo foram avaliados positivamente pelos clientes,
bem como a forma de trabalhar que ndo remete ao barulho. Por fim, a atmosfera do restaurante
apresentou-se rica no sentido de explorar positivamente a visdo, o tato e o olfato, mostrando o
cuidado em estabelecer um vinculo com o cliente através de toda a ambiéncia. Logo, os efeitos da
experiéncia sensorial, quando positivos, podem ser capazes de modificar o ambiente de consumo,
levando o consumidor a ser visto como parte do processo de construcao da experiéncia.

Por fim, ndo menos importante, conclui-se que a gastronomia ndo tem forca suficiente para
marcar uma experiéncia gastronémica de consumo. Mesmo o instrumento de coleta utilizado
ter sido muito objetivo, porém em funcdo de tamanha subjetividade do tema, na ambiéncia
gastrondmica é necessario que todos os elementos da experiéncia estejam dialogando entre si
para que o ambiente consiga levar o cliente para onde realmente deseja. Afinal, é esse o propdsito
do Marketing Sensorial.

O trabalho, apesar de ter atendido aos objetivos propostos, apresentou algumas limitacoes
que valem a pena ser ressaltadas, a exemplo do instrumento de coleta escolhido e das técnicas
de andlise. Por se tratar de um tema carregado de subjetividade, optou-se pela utilizacdo de
questiondrio com perguntas que pudessem medir objetivamente os sentidos e faceis dos clientes
respondentes. Isso fez com que as técnicas de andlise e a interpretacdo dos dados ficassem
limitadas, comprometendo os resultados.

O acesso aos respondentes foi uma outra dificuldade encontrada nesse trabalho, devido a
disponibilidade dos referidos para responder, bem como a falta de habitualidade do baiano de
responder a um tipo de pesquisa como esta. Assim, o nimero da amostra ficou pequeno.

Levando em consideracdao as mudancas que vém acontecendo no ambito mercadoldgico e o
perfil do consumidor contemporaneo, nota-se que pesquisas dessa natureza sdo extremamente
relevantes para compreender a tendéncia dos negdcios gastrondémicos, principalmente por ser
tudo ainda incipiente aqui no Brasil. Recomenda-se, portanto, que essas pesquisas sejam feitas
nao sé no setor gastrondmico, mas em outros setores também, além de analisar a experiéncia
de consumo em diferentes regioes a fim de serem tracadas possiveis comparacdes quanto ao
processo de construcao sinestésica entre o consumidor e fornecedor de servico.
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