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Resumo

O uso do marketing de contetudo e edutenimento como
estratégias pedagogicas para trazer o engajamento dos

alunos em e-learning na pandemia

Larissa Rodrigues de Barros

Palavras-chave: edutenimento; e-learning; marketing digital;
marketing estratégico; marketing de conteludo; engajamento.

Nas novas circunstancias impostas pelo contexto da
Pandemia, a relacdo educacao-tecnologia que nem sempre foi
bem aceita acaba por ganhar um novo capitulo quando estes
recursos passam a ser 0s Unicos meios viaveis de continuacao do
ensino-aprendizado que havia se iniciado no modelo presencial.
Em meio a esta transicdo para o ambiente online, a adopc¢éo do e-
learning aponta a falta de interesse e participacdo cada vez mais
recorrente por parte dos alunos. Tendo o marketing como uma
referéncia para lidar com tais configuracbes, uma vez que seu
objectivo permeia sempre a busca por atencao, trocas e interacao,
este estudo busca compreender como o marketing digital, em
especifico o de conteudo, pode contribuir em termos de praticas,
estratégias e planeamento para tornar as informacdes e dinamicas
das salas de aula mais atrativas a ponto de motivar os alunos a
interagirem. Também buscamos compreender se a vertente do
entretenimento associada a educacdo (conhecida como
edutenimento) tem potencialidade para ser aceita e utilizada como

uma possibilidade na busca para uma aprendizagem significativa



online.

Abstract

Keywords: edutainment; e-learning; digital marketing; strategic
marketing; content marketing; engagement.

In the new circumstances imposed by the context of the Pandemic, the
education-technology relationship that was not always well accepted ends up
gaining a new chapter when these resources become the only viable means of
continuing the teaching-learning that had started in the face-to-face model. In
the way of this transition to the online environment, the adoption of e-learning
points to an increasingly recurrent lack of interest and participation on the part
of the students. Taking marketing as a reference to deal with such
configurations, since its objective always permeates the search for attention,
exchanges and interaction, this study seeks to understand how digital
marketing, specifically content marketing, can contribute in terms of practices,
strategies and planning to make the information and dynamics of classrooms
more attractive to the point of motivating students to interact. We also seek to
understand whether the entertainment aspect associated with education (known
as edutainment) has the potential to be accepted and used as a possibility in

the search for meaningful online learning.
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INTRODUGCAO

Antes mesmo que a pandemia surgisse, a impulsionar de forma significativa o
uso das tecnologias devido ao isolamento social, o modelo educacional ja
apresentava sinais da necessidade de mudancas em seu funcionamento. O
ensino a distancia, que surge como solucdo para este momento especifico,
serve entdo como ponto de partida para esta dissertacdo, que pretende refletir
sobre as possiveis articulacdes entre modalidades de educacgéo que prezem o
envolvimento de quem aprende e que considerem 0sS Seus interesses, com
caracteristicas do marketing, cujo foco recai sobre aquele que se deseja atrair
a atencao, e, portanto, busca por estratégias, formatos e canais para aprimorar

e manter o engajamento.

Esta introducdo comeca por relembrar que as organizacfes pedagodgicas
surgem nos colégios tutelados pelas congregacdes religiosas e 0 seu
desenvolvimento se d& na Idade Média, influenciada pelo modelo de producéo
proposto por Ford, quando assume caracteristicas fabris e marcantes,
perpetuadas até os dias de hoje. (Mota, 2017). Estes aspetos podem ser
explicados por Lengel (2017), que aponta que os modelos educacionais sao
caracterizados conforme o ambiente de trabalho. Assim, com as mudancas de
uma sociedade que hoje configura a Era da Informagé&o, em que o ser humano
€ impactado em toda a sua esséncia — pessoal, profissional e social — altera-se
entre outros pontos, a forma como o sujeito se vé, vé o outro, interage e até
mesmo no modo como busca conhecimento, que ocorre em termos de formato
e significacdo e torna o acesso a informacdo em um importante elemento de
qualidade de vida e bem-estar (Castells, 2004; Drucker & Maciariello, 2008;
Dionisio et al., 2010; Armstrong & Kotler, 2012 apud Vieira, A.; Restivo, 2014) .

Portanto, ndo é mais possivel ver o professor como o0 Unico detentor do
conhecimento a transmiti-lo para um aluno que atua enquanto receptor
passivo. E preciso dar lugar ao novo, moderno, tecnoldgico e até progressista,
como prefere chamar um dos mais influentes filésofos americanos, John
Dewey, que prezava por uma educagdo mais abrangente e centrada no aluno

ja ha um século. Um meio de levar esta mudanca a ambiéncia escolar &
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através da aplicacdo pedagdgica de novas metodologias que incluam o uso de

tecnologias, ferramentas e ensino-aprendizagem online.

O uso de tecnologias e aparelhos como os teleméveis — que a contragosto ou
ndo ja se fazem presentes no ambiente de sala de aula h& alguns anos —
guando investigados, como na pesquisa realizada por Ponte et. al (2019), séo
vistos pelos préprios alunos como algo positivo, vantajoso e até motivacional.
Embora estes resultados estivessem longe de serem unanimes ou encantados,
apresentam uma possibilidade que pode levar ao que Rogers (1974) entende
como aprendizagem significativa, jA que provoca transformacdes na didatica
escolar e no contexto social do aluno, tornando-se o meio pratico da
experiéncia tedrica da ciéncia, sendo o aluno o agente modificador desse

campo.

Apesar dessa visdo dos alunos, tais recursos nem sempre foram bem aceitos
por instituicbes de ensino, que por muito tempo pareceram resistir as
possibilidades do mundo digital sob a suspeicdo de que tais ferramentas,
voltadas para o entretenimento seriam distratores e ndo colaboradores durante

a aprendizagem.

Porém, em meio a esse timido e longo processo, ora de aceitacdo, ora de
exclusao a pandemia do COVID-19 e consequente isolamento social, ao retirar
0S agentes sociais de seus ambientes de trabalho, estudo e experienciacéo
cultural, acelera o processo ao tornar o e-learning um dos recursos (senao o
Unico) viavel para dar continuidade ao ano letivo interrompido pelo contagio do

virus e riscos a saude que ele representa.

O E-learning, termo em inglés utilizado para abreviar “electronic learning”, ou
seja, aprendizagem eletronica, refere-se a experiéncias de aprendizagem com
base em tecnologias eletronicas ou, mais atualmente, em computadores e

similares (tablets, telemdveis, etc.).

No Glossario da Sociedade de Informacao, publicado em 2005 pela Associagao
Portuguesa para a Promocgéo e Desenvolvimento da Sociedade da Informacgao
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(APDSI), a aprendizagem eletronica é definida como “acesso a uma formagéo
em linha, interativa e por vezes personalizada, difundida através da Internet, de
uma intranet ou de outro meio de comunicacao eletronico, tornando o processo
independente da hora e do local” (APDSI, 2005: 7). Conforme a Portaria n.°
359/2019, publicada pelo Diario da Republica Portuguesa, “esta modalidade de
ensino constitui uma alternativa de qualidade para os alunos impossibilitados
de frequentar presencialmente uma escola, assente na integracdo das
tecnologias de informacdo e comunicagao (TIC) nos processos de ensino e

aprendizagem como meio para que todos tenham acesso a educagéo.”.

Este formato de ensino passou a influenciar 90% dos estudantes, sendo
adoptado a nivel mundial, de acordo com os dados da Organizacdo das
Nacoes Unidas para a Educacédo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO); afinal,
sabe-se que a crise causada pela Covid-19 resultou no encerramento das

aulas em escolas e em universidades (UNESCO, 2020).

Neste processo, muitas das objecbes e suspei¢cdes anteriores perdem forca e
essa mudanca traz a tona outros tipos de preocupacdes sobre o ensinar a
distancia que ainda nao tinham a visibilidade actual, como a possibilidade de
facilidade de se coletar e analisar dados em tempo real e agir com base neles,
ou mesmo a opinido e autonomia dos estudantes e ainda as habilidades,
experiéncias e disposicdo daqueles que ministram as aulas para tais

“novidades”.

Estes factores ganham mais relevancia a medida que, estando a disposicao,
guando ignorados, repercutem e levam ao digital um problema que nao € novo:
a distracdo dos alunos, que consequentemente leva a falta de interacdo e

participacédo nas aulas.

O ambiente digital por si sO representa uma grande busca por atencdo e
considera qualquer segundo como crucial, levando em consideragao que cada
pessoa tem acesso a um mundo de possibilidades na palma da m&o. E por isso

que, com a experiéncia e testes realizados ao longo dos anos neste meio, o



marketing ja possui uma série de estratégias para buscar — e conseguir — o que

entende como engajamento.

Visar o engajamento significa, que, por meio de informagcfes notaveis e
personalizadas conquista-se a atencdo do publico buscando sanar duvidas,
auxiliar na resolucdo de problemas, bem como promover o conhecimento e
entretenimento. Através da “analise, planeamento, implementagdo e controle
de programas para causar trocas voluntarias de valores, buscar melhorias com
forte cunho social e influéncia da macroeconomia” (Kotler, 2010), o marketing é
reconhecido por saber se adaptar e entender as necessidades dos agentes

envolvidos nos processos sejam eles off-line ou online.

Quando aplicadas a internet e ao novo comportamento do consumidor, reforca-
se que:

“Nao se trata de uma ou outra agdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de
acdes que criam um contato permanente de sua empresa com seus clientes. O
marketing digital faz com que seus clientes conhe¢cam seu negdcio, confiem
nele, e tomem a decisdo de comprar a seu favor.” (PORTAL EDUCACAO, 2013
apud TORRES, 2010, n.p.)

Dentre as estratégias de marketing digital, este trabalho dara maior énfase ao
marketing de conteddo visto que este utiliza da informacdo como ferramenta
para descoberta, entretenimento, conversdo e relacionamento com o publico.
Neste sentido, a considerar como sucesso da aplicagdo desta ciéncia e suas
estratégias esta a fomentacdo de lacos emocionais que funcionem como
motivacdo para o0s envolvidos, de modo a atrai-los e torna-los mais
participativos e autbnomos neste meio digital e com caracteristicas do e-
learning, para que atinjam o conceito de Vianna de educagdo, que defende
que: “Em sentido amplo, representa tudo aquilo que pode ser feito para
desenvolver o ser humano, e no sentido estrito representa a instrucao e o

desenvolvimento de competéncias e habilidades”.

Assim sendo, parte-se da logica de John Dewey que se refere a busca pelo

meio termo, na contramdo do que as pessoas gostam de pensar, procurar
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possibilidades intermediarias (Dewey, 1938) a fim de incorporar o marketing, o
entretenimento, a modernizacdo e uso de tecnologias e seus recursos na
educacdo, sem que isso signifique uma perda ou um “desrespeito” as

particularidades e necessidades que esta funcdo de ensinar apresenta.

Dito isto, esta dissertacdo ird apresentar uma estrutura composta por quatro
capitulos e uma conclusdo. O primeiro explora a relacdo educacdo e
tecnologia, os modelos educacionais e ambiente pedagdgico j& estabelecido
em contraste com a mudanca e disrup¢édo. No segundo capitulo, seréo trazidas
as caracteristicas do marketing, sua evolucédo, planeamento e metodologias
aplicadas, o marketing digital e suas técnicas, bem como o engajamento. No
terceiro capitulo sera trabalhado o conceito de entretenimento, a motivagao e
autonomia, aspetos emocionais e da pandemia e o edutenimento como opgao.
O quarto capitulo apresenta respostas obtidas através dos inquéritos realizados
com professores e alunos, com uma analise e discussao dos resultados. As
consideracdes finais, com uma sintética recapitulacdo do que foi trazido
durante o trabalho, destacam os pontos principais e as limitagbes encontradas
no processo de pesquisa. Serdo buscadas sugestdes para novas vertentes de
investigacdo, que podem culminar em trabalhos adicionais de modo a obter

progresso nos referidos campos de estudo.



CAPITULO 1: Educacéo e Tecnologia

A busca por novos métodos e solucdes, em uma educacado com caracteristicas
menos fordistas e tradicionais e, portanto, mais progressistas, é resultado de
uma lacuna de espaco e tempo alargada pela insergcéo de tecnologias na rotina
das pessoas. A partir da constatacdo, até no senso comum, das grandes
transformacdes da sociedade, no presente, frases como ‘0 mundo esta em
constante evolugdo” tornam-se frequentes, ressoando como um mantra da
contemporaneidade que luta por se adaptar nos mais diversos setores - entre

0S quais a educacao -, tornando impossivel ignorar contextos.

Potencializando todas essas questdes, a pandemia do Coronavirus induz uma
movimentagdo &gil e forcada para a utilizagdo de meios online no ensino-
aprendizagem, o que, na busca pela inovacédo pedagdgica, demanda dos pais,
professores e alunos, uma postura diferente, uma que afeta especialmente o
ambiente micro, ou seja, a sala de aula. Diante dessa realidade apresentada e
de estudos anteriores comprovados, entende-se que a tecnologia por si s6 ndo
€ capaz de gerar as grandes mudancas necessarias para uma boa

performance, reforcando que é preciso realmente romper com os velhos

paradigmas fabris e ir além.

Neste sentido, é preciso recorrer as novas, flexiveis e conscientes acc¢des que
sejam capazes de conectar a realidade dos alunos e seu cotidiano com os
conhecimentos abordados, a fim de captar o seu interesse e interagdo, para
entdo atingir uma aprendizagem significativa. Para demonstrar tais aspectos,
este capitulo € composto pelos seguintes topicos: inovacdo pedagdgica e o

contexto; a tecnologia e a mudanca na educacéo; e a inovacgéo disruptiva.

1.1 - Inovacao Pedagogica e 0 seu contexto

Segundo Emile Durkheim (1952, p. 66), “0 homem que a educagdo deve
realizar, em cada um de nés, ndo € o homem que a natureza fez, mas o
homem que a sociedade quer que ele seja; e ela o quer conforme o reclame a

sua economia interna”. Sua concepcao de educacgao é feita a partir da ideia de
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gue esta se trata de um instrumento de transmissédo e perpetuacdo do passado
da humanidade, assim como um elemento de ordem e construcdo social. Para
ele, a educacdo é, sobretudo, uma preparacdo para O convivio em
comunidade, uma “argamassa” que sedimenta as relagdes sociais - com base

na experiéncia do passado, porém mirando o futuro.

Embora a visdo do sociologo francés seja relevante e sua contribuicdo
fundamental, colocar a educacdo em sua forma mais ampla no papel restrito de
"disseminadora de padrbes culturais impostos pela sociedade" é ver apenas
uma de suas faces; faz desconsiderar que ela é, ao mesmo tempo influenciada
(por legislacdes, regulamentacbes e praticas tradicionais, por exemplo) e
influenciadora (cria novos padrdes e praticas, oferece resisténcia a certas
regulamentacdes, inova ao permitir reinterpretacdes dos factos e fen6menos da
realidade). Com isso, a visdo de Durkheim ndo pressupde um individuo capaz
de agir e interpretar a sua propria realidade de maneira critica, autbnoma e até
contraditoria ao que Ihe é imposto. Seu discurso implica apenas a logica da
obediéncia e acato aos comportamentos ja estabelecidos e validados, que para

ele sdo fundamentais a formacao de um cidad&o ideal.

Assim, ndo é possivel compreender a concepcdo de educacdo e seus
desdobramentos pedagdlgicos de maneira isolada, uma vez que estao
vinculados a contextos (social, cultural, politico, econémico, historico e
educacional) vigentes da época. Diante disso, olhar a obra de Durkheim exige
uma interpretacdo voltada para o panorama do momento em que escreveu a
sua teoria, o da afirmacao de sociedades industrializadas e urbanizadas e de

regimes constitucionais assentes em ideais de cidadania.

O formato de escola corresponde a uma realidade e a uma antecipacéo do que
/seria a vida dos alunos no futuro, quando se integrassem na vida activa. E por
isso que vemos grande influéncia das fabricas e do Fordismo no modelo
desenhado e seguido até os dias de hoje, com rituais e simbologias que
possuem muito mais peso do que o proprio curriculo e conteddo em si,
voltados para a construcdo de uma atmosfera que remete directamente aos

elementos representativos da cultura industrial (Sousa; Fino, 2008, p.3).



A escola nasce com o formato verticalizado, inerente a uma cultura industrial:
campainha, sincronizacdo, a concentracdo num edificio fechado, as turmas
com a separagao por idades e as classes sociais, a autoridade do professor
(Toffler, 2001). Assim como Durkheim explicita, a escola foi desenvolvida para
transformar criancas em adultos treinados para o trabalho. Mas também é
preciso considerar a longevidade dessa perspectiva durkheimiana, que chega
até o contexto atual, demonstrando que, apesar de todos 0s avanc¢os, ainda se

observam resquicios deste mesmo modelo do passado.

No entanto, muito do que foi imposto neste modelo educacional, que persistiu
por décadas, vem apresentando sinais de decadéncia. O tradicional vem dando
lugar ao mais moderno, tecnolégico e até progressista, como preferia chamar
um dos mais influentes fildsofos americanos, John Dewey, que, como vimos,

prezava por uma educacao mais abrangente e centrada no aluno.

As alteracdes socioculturais provenientes da revolucdo tecnoldgica se
tornaram tdo enraizadas na sociedade que Castells (1999) considera a
tecnologia como a propria sociedade, alegando ainda que elas se influenciam
mutuamente e, portanto, ndo € possivel compreendé-las ou representa-las de

forma isolada. O autor afirma também que:

A apropriagcdo da capacidade de interconexdo por redes sociais de todos
os tipos levou a formacdo de comunidades online que reinventaram a
sociedade e, nesse processo, expandiram espetacularmente a
interconexdo dos computadores em seu alcance e em Seus USOS.
(Castells, 2003, p. 53).

Isso significa que neste contexto, surge um novo canal, uma nova linguagem,
implicando novas formas de comunicar, de se relacionar e uma nhova
configuracdo tempo-espaco que compdem a comunicacdo digital. E essa
comunicacao através das redes de computadores e de satélites passa a fazer
parte do cotidiano das pessoas e da vida das organizagcbes: em vez de um
formato linear/vertical, a nova configuragao reticular aproxima as pessoas e
lhes disponibiliza acesso a fontes infinitas de informag&o. Diante disso, a

sociedade passa a ser denominada como “sociedade da informagao”, visto
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que tais cenarios imprevisiveis e de velozes mudancas sociais, econdmicas,
politicas e culturais se tornam recorrentes. Corréa (2005, p. 10) descreve a
Era da Informagdo como “um momento de desenvolvimento social
caracterizado pela capacidade de seus membros de obter e compartilhar

qualquer informacé&o, de qualquer lugar, de qualquer forma”:

A Sociedade da Informacdo estrutura-se, em primeiro lugar, a partir de um
contexto de aceitagdo global, na qual o desenvolvimento tecnol6gico
reconfigura continuamente o modo de ser, agir, se relacionar e existir dos
individuos e, principalmente, propfe os modelos comunicacionais vigentes.
(Kohn; Moraes, 2007, p.2).

Tudo isso demonstra que se torna cada vez mais necessario e valorizado o uso
de recursos como a criatividade e tecnologia para aprimorar canais e formas de
comunicacdo. E a transformacdo da sociedade pode ser percebida, quando,

ainda de acordo com 0s autores,

Outros aspectos passaram a ter relevancia na sociedade: valorizou-se o
conhecimento; a riqueza dos paises passou a ser medida pelo acesso a
tecnologia e sua capacidade de desenvolvimento na area; a informacéo e
as préticas relacionadas a ela se tornaram o principal setor da economia.
(Kohn; Moraes, 2007, p.2).

Assim, a tecnologia, que tem como matéria-prima a informacdo, a qual
alimenta processos que regem o funcionamento da sociedade, motiva a
aplicacao de novos recursos nos mais diversos setores produtivos, dentre os
quais est4d a educacdo. E como a informacdo é parte integral de toda a
atividade humana, ela vem proporcionando evolu¢des com as transformacoes
técnicas, organizacionais e administrativas, penetrando e modificando as
organizagfes sociais, potencializando uma sociedade informacional através

de redes globais de interacdo (Castells, 1999).

Diante de todo esse cenario de transformacdes, aumenta a exigéncia de novas
respostas e atitudes da escola, instituicdo que se depara com problemas cada
vez mais complexos, os quais demandam condutas assertivas e estruturacao

de pensamentos mais elaborados, flexiveis e autbnomos da nossa sociedade.
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Este cendrio é expresso através de uma série de investigacdes educacionais
realizadas por pesquisadores contemporaneos que se dedicam a buscar novos
caminhos para a educacao e encontram na inovacdo pedagogica uma resposta
capaz de contribuir para a tomada de consciéncia, gerando uma atitude
intencional, de natureza critica. Para eles, o objetivo é conseguir romper com
processos educativos tradicionais e pouco eficazes da atualidade, dando
oportunidade para que surjam novas culturas escolares e inovadores saberes

dos grupos sociais (Sousa,; Fino, 2008).

Essa alteracdo é fruto da “emergéncia de um novo paradigma de ensino
centrado no estudante e na promocao de estratégias que procuram torna-lo um
aprendente cada vez mais autbnomo”. (Vieira e Restivo, 2014, p. 5). Com isso,
a inovacdo pedagdgica deve ser vista como uma solucdo de necessidades
educacionais, sociais, culturais e econémicas, que buscam através de acdes
estratégicas, cumprir o objectivo de ensinar, seguindo a premissa de buscar
uma “acdo intencionalmente dirigida a promover uma aprendizagem (de

qualquer conteudo curricular) em alguém” (Roldao, 2010, p. 55-56).

Nesse sentido, o pensar estratégico da acdo de ensinar opde-se a
“fragmentacéo de tarefas” que, de acordo com Perrenoud (1995), consiste na
execucdo de “tarefas elementares desprovidas de contexto” (p. 124) como
forma de organizar o trabalho em sala de aula. A estratégia, enquanto
“concecao global, intencional e organizada, de uma acao ou conjunto de acées
tendo em vista a consecugdo das finalidades de aprendizagens visada”
(Roldao, 2010, p. 68) deve ser vista, precisamente, como o factor que permite
contextualizar, dar coeréncia e sentido ao trabalho escolar e,

consequentemente, aos processos envolvidos na inovagado pedagogica.
1.2 - A tecnologia e a (potencialidade de) mudanca na educacao
Conforme avalia Bill Ferster (2014, p. xii), “A educagao possui uma fé bem

desenvolvida no solucionismo tecnoldgico - isto é, a esperanca de que novas

tecnologias resolverao o problema melhor do que esforgos anteriores”.
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De entre os muitos problemas passiveis de interpretacéo a partir da colocacao
de Ferster, € preciso pensar em um tépico determinante: o uso das
ferramentas. De acordo com Gomes (2019), a tecnologia € sinébnimo de
aquisicdo de equipamentos, quando h& uma priorizagdo a inclusdo de
equipamentos, com a exclusdo de pessoas e de um apoio pedagogico; ela
também pode ser sinbnimo de ferramenta de producdo, quando ha um carater
pedagdgico, porém voltado ao manuseio de equipamentos sem reflexdes
profundas a respeito do uso; e pode ser ainda, sinbnimo de artefacto cognitivo,
quando privilegia o uso transformador, criativo, inovador e reflexivo (GOMES,
2019, p. 40). Essa visao propde a reflexdo a partir da ideia de que a posse e
utilizacdo de um aparelho munido de aplicacdes e tecnologia facilita, mas néo
torna uma pessoa letrada digitalmente, uma vez que existem outros aspectos a

serem considerados que nao a ferramenta.

Para uma mudanca realmente eficaz, € preciso avaliar o0 uso das tecnologias
na educagdo por outro angulo, como o que é oferecido pela “Regra do
Instrumento”, que o fildsofo americano Abraham Kaplan introduz em seu livro
The Conduct of Inquiry (1964), ilustrado por um conhecido exemplo: “Se
dermos um martelo a um rapazinho, ele querera bater com ele em tudo o que

encontrar”.

Esse conceito foi revisitado por outros autores, entre os quais Tomkins e Colby,
que preveem uma adaptagdo das pessoas em torno das ferramentas e ndo o
contrario, e por Abraham Maslow, que o descreveu como um enviesamento
cognitivo que nos leva a acreditar que os instrumentos que temos a mao
podem ser aplicados a quase tudo, diante disso o0 autor argumenta que se a
Gnica ferramenta que tivermos for um martelo, sera tentador tratar tudo como

se fosse um prego (Maslow, 1996).

Neste sentido, € preciso compreender que as TIC na educacéo ndo devem ser
utiizadas com base na simples constatacdo de sua existéncia e
disponibilidade, mas sim pelo papel que podem exercer de modo a contribuir

para uma melhoria nos processos de ensino-aprendizagem. Portanto, € preciso
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deixar de tratar a tecnologia como um martelo e avaliar a sua real

aplicabilidade — e efetividade —, de maneira aberta.

De acordo com Cole e Scribner, citados por Fino (2001), no prefacio da obra de
Vygotsky, Mind in Society, € possivel compreender que a exploracdo do
conceito de ferramenta é vista de um modo que encontra antecedentes directos
em Engels: “A especializagdo da mao implica a ferramenta, e a ferramenta
implica a atividade humana especifica, a reacdo transformadora do homem

sobre a natureza” (Fino, 2001, apud Cole e Scribner, 1978, p. 7).

Vygotsky diferencia o uso de ferramentas e de signos, através do Conceito de
Mediacado, que Cole e Scribner entendem como um feito brilhante. Apontam

que:

“Assim como os sistemas de ferramentas, os sistemas de signos
(linguagem, escrita, sistemas numeéricos) sdo criados pelas
sociedades ao longo da histéria humana e mudam com a forma da
sociedade e o nivel de seu desenvolvimento cultural. Vygotsky
acreditava que a internalizacdo de sistemas de signos produzidos
culturalmente traz transformacdes comportamentais e forma a
ponte entre as formas iniciais e posteriores de desenvolvimento
individual. Assim, para Vygotsky como a tradicdo de Marx e Engels,
o mecanismo de mudanca de desenvolvimento individual esta
enraizado na sociedade e na cultura”. (Fino, 2001, apud Cole e
Scribner, 1978, p. 7).

Dessa forma, mudancas na sociedade — sejam elas quais forem: econémicas,
politicas, de saude, etc. — trazem em si uma dupla dimensao: as alteracfes que
provocam no ambito do individuo e as que promovem no ambito das relacdes
coletivas, em todas as esferas de convivéncia — como a educagdo, por

exemplo.

Sobre a mudanca na educacéo, Friedberg (1995) refere:

‘A mudanca constitui sempre uma aposta nas possibilidades de
evolugéo e de aprendizagem do sistema de atores, uma aposta sem
nenhuma garantia de éxito. E o facto de ela incorporar «tecnologias»
de mudanca ndo modifica em nada a situagdo. Tudo €, mais uma
vez, uma questao de apreciacdo das possibilidades de evolucao do
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sistema humano da organizagdo num dado momento. Tudo
depende também da capacidade real de criar as condi¢cdes de
desbloqgueamento e de desenvolvimento institucional e de gerir
um processo de mudanca através do qual os atores
interessados podem adquirir as capacidades necessarias para
fazer viver a nova dinamica. Uma estratégia de mudanca tem,
pois, de inventar e articular um conjunto de a¢des «por medida» que
tém em conta caracteristicas especificas dos jogos e do sistema de
atores cuja estruturacdo se trata de transformar. Apoiando-se nas
oportunidades particulares oferecidas por esses jogos e por esse
sistema de atores, uma tal estratégia pode deste modo ajudar
razoavelmente os atores respetivos a aplicarem 0s novos
comportamentos cuja adocdo e aprendizagem condicionam em
definitivo o éxito da mudancga desejada.” (Friedberg, 1995, p. 115,
grifos meus).

Assim sendo, devemos compreender a tecnologia de forma abrangente,
considerando que o ser humano ja faz uso deste mecanismo ha mais de dois
mil de anos, com a conversdo de recursos naturais em ferramentas simples.
Principalmente, se considerarmos que a propria criagdo da escrita ja
representa uma tecnologia, no sentido de ser uma evolugcdo nas formas de
registrar (dar a conhecer) certas circunstancias da realidade de uma maneira

gue até entdo nao era possivel.

Ramal (2002) aponta o papel fundamental da escrita ndo s6 na mudanca de
mentalidade do homem da época e dos efeitos em suas rela¢gdes interpessoais,
mas também na construcdo do discurso cientifico, uma vez que a escrita
possibilitou perenizar o0s registros (diferentemente da oralidade, que
demandava fortemente a memdaria) e a eles ter acesso futuramente, quando

necessario ou desejado.

Diante disso, nota-se que na educacdo o0 uso da tecnologia ndo representa
uma novidade, visto que desde a escrita, até o uso de materiais como o préprio
quadro-negro e o livro didatico presentes até os dias atuais, ja receberam essa
denominacéo e prestaram um papel fundamental no apoio a aprendizagem, a
oferta de educacéo e ao desenvolvimento do conhecimento ao longo de todos

eSsses anos.
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Dessa forma, ainda que a modelacao fabril persista no funcionamento do
ambiente escolar, algumas tecnologias ja foram incorporadas, dentro das
limitacbes orcamentais e da capacidade ou vontade dos professores na
explorac@o daquilo que estaria a sua disposi¢do. Fino alerta, porém, que “isso
nao significou que a incorporacdo de mais tecnologia redundasse em alteracao
substancial no modo de funcionamento das escolas, que mantiveram
inalteravel o essencial dos seus pressupostos organizacionais”. (Fino, 2007, p.
5-6).

Sendo assim, Selwyn traz dois conceitos validos de serem evidenciados. O
primeiro conceito é indicado por Volti (1992, p. 4), de que as “tecnologias sao
desenvolvidas e aplicadas para que nos possamos fazer coisas que antes nao
eram possiveis, ou para que possamos fazer de um modo mais barato, rapido
e facil”. E o segundo, € uma forma de pensar que reforca um ponto importante,
que Albert Teich (1997, p. 1) sintetiza, ao dizer que “tecnologia é mais do que

maquinas”. (Selwyn, 2017, p.8).

A etimologia da palavra tecnologia, conforme constata Selwyn (2017, p. 8), na
origem, no grego antigo, indica que a primeira parte da palavra € proveniente
de “techné”, que pode ser interpretada como uma variacao de habilidades, arte
e artesanato, e que a segunda parte, o sufixo *“logia”, se traduz no
conhecimento e compreensdo das coisas. Portanto, a palavra tecnologia
sempre esteve associada aos processos e praticas de fazer coisas, entender e

desenvolver conhecimento.

Selwyn faz ainda referéncia ao que acredita ser uma das melhores formas de
conceitualizar tecnologia, de modo a incluir os aspetos sociais e técnicos
envolvidos, conforme oferecido por Lievrouw e Livingstone (2002). Esses
autores separam trés aspetos: a) ferramentas e dispositivos; b) actividades e
praticas, que englobam o que as pessoas fazem da tecnologia (incluindo os
problemas de interacdo, organizacdo, identidade e competéncias); c) e
contextos, que definem o0s arranjos sociais e formas organizacionais que

cercam o uso de tecnologias.
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Por isso, Dias e Novais (2009) consideram que o letramento digital envolve
habilidades de compreensdo de praticas letradas digitais e ndo apenas o
dominio da manipulagcdo de instrumentos fisicos. Para os autores, “tanto as
habilidades motoras quanto as habilidades linguisticas sdo importantes para o
letramento digital, mas € preciso um conhecimento que extrapola esses
dominios, que € social, cultural, aprendido com a pratica, com as vivéncias e

com outras experiéncias” (Dias; Novais, 2009, p. 6).

Apesar dessa consciéncia, ainda existe muita centralizagdo no uso de
computadores, tablets, telemdveis, linguagens de programacdo, robds,
plataformas online e redes sociais, ressaltando apenas o uso das ferramentas
e dispositivos. No entanto, a inovacao nédo reside na tecnologia propriamente
dita, mas no que ela nos permite fazer com o seu auxilio. Caso contrario, pode
ser compreendido como atitudes que sao “mais do mesmo” e se distanciam da

inovacao pedagodgica de fato. (Sousa; Fino, 2008, p. 8).

Sebarroja (2001, p. 16) aponta a necessidade de intervencdes, decisdes e
processos que tentem modificar atitudes, ideias, culturas, contetdos, modelos
e praticas pedagogicas e, por sua vez, introduzir, seguindo uma linha
inovadora, novos projectos e programas, materiais curriculares, estratégias de
ensino e aprendizagem, modelos didaticos e outras formas de organizar e gerir

o curriculo, a escola e a dinAmica da aula.

Mas é preciso considerar que, no a&mbito educacional, os desafios sdo muitos,
conforme apontam Moran et. al (2000, p. 8). Entre os desafios estdo: a questao
da educacédo com qualidade; a constru¢cdo do conhecimento na sociedade da
informagé&o; as novas concepg¢des do processo de aprendizagem colaborativa,
a revisdo e a atualizacdo do papel e das funcbes do professor; a formacéo
permanente do profissional professor; a compreensao e a utilizacdo das novas
tecnologias visando a aprendizagem dos alunos e ndo apenas servindo para
transmitir informacdes (ensino a distancia X educacdo e aprendizagem a
distancia); a compreensdo da mediacdo pedagogica como categoria presente
tanto no uso das préprias técnicas como no processo de avaliacdo e,

principalmente, no desempenho do papel do professor.
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1.3 - Inovacéao disruptiva

Para alguns, como Clayton Christensen (2008), professor da Harvard Business
School e perito em inovagdo, o envolvimento e entendimento acerca da
atualizacdo dos processos educacionais deve ser “disruptivo, por estar a lidar
com um sistema humano conservador como o da educacéo. Isto é, deve-se
dirigir ndo ao cerne sociocultural conservador, mas a periferia desses sistemas,
onde operam minorias cujas necessidades ndo estdo a ser satisfeitas”. Nesse
sentido, o autor propde a reflexdo sobre essa visdo da mudanca tecnoldgica,
trazendo um convite a repensar a propria natureza da educacdo - suas

atividades centrais e relacionamentos, seu propdsito central e valores.

Para Christensen, a “inovacgao disruptiva” ndo procura usar a tecnologia para
fazer as mesmas coisas de maneira diferente. Pelo contrario, demanda o
envolvimento de pessoas que anteriormente ndo foram envolvidas ou foram
excluidas das atividades educacionais, oferecendo diferentes produtos e
servicos, buscando resultados diferentes, abrindo novos mercados e
encontrando novo valor (2017, p. 32, apud Selwyn, 2017, p. 30). Por isso, é
preciso ressaltar que essa movimentacdo requer de todas as pessoas
envolvidas neste processo de ensino-aprendizagem uma postura aberta,
sensivel, humana, que valorize mais a busca do que o resultado pronto, o
estimulo que a repreensdo, o0 apoio que a critica, capazes de estabelecer

formas democréticas de pesquisa e de comunicacao.

Espera-se o amadurecimento intelectual, emocional, comunicacional e ético de
educadores, pais, administradores, diretores e coordenadores. E fundamental
que estes compreendam todas as dimensdes que estdo envolvidas no
processo pedagogico para além das vertentes empresariais ligadas ao lucro,
que oferecam apoio e suporte aos professores inovadores, que equiliborem o
gerenciamento empresarial, tecnolégico e o humano, contribuindo para que

haja um ambiente de maior inovagéao, intercambio e comunicacgao.
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Além disso, os alunos também precisam assumir 0 seu papel, que é crucial
nessa transformacéo, desenvolvendo uma postura de curiosidade, autonomia,
motivacdo, para que facilitem o processo, estimulem as melhores qualidades
do professor, tornando-se interlocutores lGcidos e parceiros de caminhada do
professor-educador. Afinal, alunos motivados aprendem e ensinam, avangcam
mais e colaboram com o professor para um melhor desempenho (Moran et. al,
2000, p. 29-30).

Sobre o papel do aluno, Rogers (1974) aponta que:

“Visto que aprendizagem significativa provoca transformagdes na
didatica escolar e no contexto social do aluno, torna-se o meio
pratico da experiéncia tedrica da ciéncia, e o aluno agente
modificador desse campo. O sujeito se torna mentor da propria
histéria, buscando o processo construtivo de conhecimento e se
adaptando as novas formas do saber, promovendo ao aluno a
qualidade da aprendizagem que acontece quando o aluno participa
responsavelmente neste processo”. Rogers (1974, citado por
Pinheiro e Batista, 2018, p.2)

Tanto para ensinar, quanto para aprender, nos dias atuais, € preciso
compreender que ha muito mais flexibilidade espaco-temporal, pessoal e de
grupo. As tecnologias possibilitam ampliar o conceito de aula, de espaco e
tempo, de comunicacdo audiovisual, e estabelecer pontes novas entre o
presencial e o virtual, entre o estar juntos, estar conectado, aprender mesmo
gue a distancia (Moran et. al, 2000). Esta €, para Campbell (2015, citado por
Selwyn, p. 25), a mais 6bvia vantagem, uma vez que permite “quebrar
limitacbes para além das quatro paredes das salas de aula”, permitindo acesso
a quem quer gque seja, no momento que desejar. E é justamente este o
principal aspeto que pode ser evidenciado, ao redor do mundo, na situacao
apresentada pela pandemia do Coronavirus.

Conforme relata Barros:

‘A pandemia transformou cenarios — subjetivos e objetivos -,
desfez rotinas e alterou realidades, marcando-as por perdas (de
entes queridos, de momentos e experiéncias familiares);
democratica — atingiu a todos, como um blockbuster, embora o nicho
ocupado pelo sujeito na “ecologia / economia social” atue para o
agravamento ou atenuacdo dos efeitos. O outro lado da crise é a
transformacao (e, para os sujeitos, criacdo de novas rotinas).
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A instituicdo escolar, em todas as suas modalidades, sempre foi / €
alvo de diversas injuncdes (pressodes pela privatizagcéo, expansao de
praticas de homeschooling, etc.) e, no isolamento social, viu-se na
preméncia do regime letivo remoto (RLR), com que se acelerou a
adesao (natural ou forcada) a novas formas de ser professor/ser
aluno, de forma mediatizada e sem o conforto da convivéncia
presencial.” (Barros, 2021, p. 10)

Conforme a autora demonstra, jA& € notada a mudanca nos processos de
aprendizagem que amplia o leque de contetudos a serem utilizados, tornando
este material de apoio menos fixo e mais aberto a pesquisas e comunicagao.
Isso acaba por permitir também uma flexibilizacdo e reducdo do controlo
exercido pelos professores perante os alunos. Com isso, ainda que sigam sob
orientacdo do professor, o formato imp8e a autonomia dos alunos e a falta de
sincronicidade devido a distancia. No entanto, é preciso cuidado com a
excecdo de informacdo, que diante da variedade de fontes de acesso pode

causar confusao nos alunos e prejudicar a qualidade dos resultados obtidos.

A sociedade da informacéo lida com uma quantidade exacerbada de dados — o
gue demanda habilidades para distinguir aquelas que sao relevantes de facto e
merecem ser integradas a mente e a vida dos envolvidos. Dessa forma, as
informacdes estao disponiveis e independem do professor. E ja se sabe que as
tecnologias podem trazer, dados, imagens, resumos de forma rapida e
atraente. Assim, o papel do professor - o principal - € ajudar o aluno a
interpretar esses dados, a relaciona-los, a contextualiza-los (Moran et. al,
2000).

Apontando em direcdo as competéncias digitais, também conhecidas como
‘letramento digital’, vemos que essas habilidades ja se mostravam
necessarias, mas que o advento do confinamento obrigatério (que afastou
milhares de alunos e professores do ambiente fisico das escolas e
universidades) acelerou este processo. Diante disso, pode-se dizer que este
factor trouxe a disrupcdo referida por muitos autores, evidenciando a
necessidade desta nova forma de se comportar e de encarar o ambiente de

ensino-aprendizagem. “Ao gerar-se esta disrup¢ao, reconheceu-se que o papel
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vital das escolas vai muito além do ensino. As suas fun¢des comunitarias sao

essenciais para uma sociedade saudavel.”. (Fullan et Al, 2020, p. 3)

Segundo Fullan et. al (2020), no estudo realizado em parceria com a Microsoft,
essa disrupcdo se divide em trés fases: a) a disrupgéo; b) a transicéo; c) a
reinvencdo, que sdo difundidas com foco no bem-estar, na equidade e na
aprendizagem de qualidade (aprofundada). A disrupcéo representa a primeira
fase, caracterizada pela mudanca do presencial para Aprendizagem Remota e
€ composta por diferentes momentos, denominados como Zona de
Instabilidade; Zona de Aprendizagem - que proporciona insights sobre como
avancar durante a disrupcao; e Zona de Crescimento, incluindo as ideias sobre

como abordar a fase de Transicao de reabertura das escolas.

Nas palavras dos autores, “estas fases descrevem o foco e as respostas a
crise na fase inicial”’, que por fim dardo lugar para o momento de repensar o
ensino pos-pandemia, estabelecendo um ensino mais orientado para o futuro.”
(Fullan et al., 2020, p.2). E, ainda, explicitam que, “para concretizar esta
melhoria, é essencial adotar uma mentalidade de inovacéo. Teremos de estar
abertos a repensar e a criar um novo futuro poderoso que va ao encontro das
necessidades de todos.” (Fullan et. Al, 2020, p. 3).

Considerando todos os pontos apresentados, entende-se que o problema
central da educacédo nao €, hoje, o de integrar as TIC na aprendizagem, mas
sim “preparar os cidadaos para um mundo globalizado, complexo, de mudanga,
centrado no conhecimento, onde todos podem competir e colaborar com todos,
sem fronteiras, e onde a sobrevivéncia de cada um depende da sua
capacidade para aprender e para criar valor, com determinacao, resiliéncia e

inovacgao”, como indica Figueiredo (2017, p. 24).

Ha também de se considerar que, conforme aponta Dewey (1938, p.4), uma
experiéncia educacional esta ligada a dois importantes factores que séo: 1) a
continuidade; e 2) a interacdo entre o que é aprendido e quem aprende. Ao
chamar atencdo a esta questdo, o autor entende que toda disciplina depende

do crescimento do aluno, ou seja, do seu aprendizado eficaz. E desconsiderar
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a adaptacédo e as necessidades dos alunos € uma falha que resulta na entrega
simplista de materiais pré-digeridos. Naquele contexto, caso este formato
provocasse a evasao (fisica ou mental), assim como a repulsa pelos assuntos
abordados, a responsabilidade era apontada apenas para tais alunos. Porém,
Dewey aponta que “O principio da interagcdo deixa claro que a falha na
adaptacdo do material as necessidades e capacidades dos individuos pode
fazer com que uma experiéncia seja tanto ndo educativa quanto a falha de um

individuo em se adaptar ao material.” (1938, p. 19).

Assim, a dificuldade de promover uma verdadeira inovacéo na educacéo tendo
as TIC como aliadas nesse processo, esta na centralizacdo da mudanca nas
ferramentas, negligenciando os aspectos sociais e contextuais. E, assim como
toda mudanca comportamental, é preciso romper com o0s padrdes atuais,
considerar a existéncia de uma grande desigualdade econdémica, de acesso, de
maturidade e de motivacdo das pessoas. E preciso considerar uma
configuragdo que valorize o contexto real do professor e do aluno, o curriculo
(conteudo) e as tecnologias (entendidas como mediatizadoras do ensino e da

aprendizagem).

Diante disso, € preciso levar em consideracdo, conforme Moran et. al (2000)
apontam, que, apesar das dificuldades de “mudar padrées adquiridos
(gerenciais, atitudinais) das organiza¢des, dos governos, dos profissionais e da
sociedade, é importante conectar sempre o ensino com a vida do aluno.
Chegar ao aluno por todos os caminhos possiveis: pela experiéncia, pela
imagem, pelo som, pela representacdo (dramatizagdes, simulacdes), pela
multimidia, pela interacao on-line e off-line. Partir de onde o aluno esta. Ajuda-
lo a ir do concreto ao abstrato, do imediato para o contexto, do vivencial para o

intelectual.” (p. 61).

Caso contrario, essa evasao e repulsa citadas por Dewey podem ocorrer — seja
na modalidade presencial ou na virtual —, deixando aulas monoétonas e
desinteressantes, professores frustrados a falarem para cameras desligadas e

um nivel de aprendizagem cada vez inferior.
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O processo, 0 contexto e também o conteldo que se materializa a partir da
intencionalidade docente (que seleciona as praticas didaticas de ensino)
influenciam nas atitudes e respostas discentes, portanto € preciso avaliar e
discutir de modo a inclui-los nesta conversa sobre as dificuldades ou
facilidades, entendendo que tudo isso ira representar a aprendizagem nas

diversas esferas de atuacédo de tais sujeitos.

Em vista disso, este trabalho busca compreender se esta realidade e contexto
podem obter diferentes - e melhores - resultados apoiando-se no marketing
digital e suas estratégias e planeamento ja solidificadas no mercado, uma vez
gue este setor é reconhecido por adaptar-se com frequéncia, pela busca em
promover experiéncias satisfatorias aos clientes e reforcar as necessidades
destes, conforme o proximo capitulo ira aprofundar. Assim, iremos buscar
responder, através do marketing, os meios de chegar até as perguntas que
Dolz (2016) considera basicas para um projecto didatico, que permeiam o onde
e quando o ensino acontece, a quem ¢€ direcionado e quais sdo as
competéncias necessérias, de modo a compreender se € possivel reestruturar
a educacao partindo deste principio e se apoiando no marketing digital e no

entretenimento para alcancar os alunos.

O caminho percorrido pelo marketing pode representar de alguma forma um
“atalho” para a educagdo se organizar e planear melhor a dinadmica de
conteudos dentro do ambiente digital? O que é preciso para gque iSsO
aconteca? Existe espaco para a adopc¢do destas praticas? E como trazer os

alunos para uma participacdo mais ativa neste contexto?
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CAP. 2 - MARKETING E EDUCACAO

Vimos, no capitulo anterior, que, de forma semelhante as demandas
empresariais, a educacdo apresenta, apesar das especificidades, afinidades
com o marketing — visto que ha um “produto ou servigo” a ser oferecido; um
planeamento que visa determinar as melhores estratégias, recursos e
procedimentos para consecucao dos objetivos; ha um meio - no caso, as TIC,
que visam facilitar o processo e torna-lo mais personalizado e eficaz; e,
crucialmente, ha os sujeitos — docentes e discentes — cuja atuagéo € o centro
do processo: os primeiros, como aqueles que desencadeiam as acdes e
processos visando aos fins e os segundos, ndo apenas como alvos dessa acéo

planeada e intencional, mas como protagonistas desse processo.

Partindo dessas pressuposi¢cfes, neste capitulo, através de um embasamento
tedrico, serd demonstrada a perspectiva do marketing como auxiliar, no
processo educacional, para promover experiéncias significativas e satisfatérias

aos agentes envolvidos, no caso, aos alunos.

2.1 — Desenvolvimento do Marketing:

Originalmente o marketing era utilizado para designar estratégias relacionadas
ao convencimento do cliente, com interesses voltados apenas para vendas,
propagandas e publicidade de modo geral. No entanto, com o passar do tempo,
esse conceito deixou de ser sustentavel e, até os dias de hoje, surgem novas

descri¢des e atualizagdes.

Schommer (2000, p. 274) enfatiza a diversidade de significados desse termo, a
gerar “[...] uma diluicdo conceitual e o emprego inadvertido de um mesmo
conceito para designar praticas diferentes.” Essa imprecisdo pode ser
associada ao facto de que o marketing € um processo abrangente, que
acompanha as mudancas da sociedade, conforme Kotler (2010, p. 13) indica,
ao dizer que: “O conceito de marketing pode ser visto como um contraponto ao

de macroeconomia. Sempre que ocorrem mudancas no ambiente
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macroecondémico, o0 comportamento do consumidor muda, 0 que provoca

mudang¢a no marketing.”

Cobra (1997), Pagliano et al. (1999), Schiavo (1999) e Schommer (2000)
utilizam do conceito definido pela American Marketing Association (AMA)
apontando como “o desempenho das atividades de negdcios que dirigem o
fluxo de bens e servigcos do portador ao consumidor’. Complementarmente,
Kotler e Fox (1994, p.25) indicam que o “marketing é andlise, planeamento,
implementagdo e controle de programas cuidadosamente formulados para
causar trocas voluntarias de valores com mercados-alvo e alcancar o0s

objectivos institucionais.”

Kotler se refere a estrutura conceitual do Marketing Mix, utilizada como forma
de direcionar as principais decisdes da area, com base nos 4 P’s definidos por
McCarthy (1964). Os 4 P’s, que representam o preco, a praga, a promoc¢ao e o
produto (que também engloba o servic¢o), funcionam como um meio de traduzir

o planejamento de marketing para a préatica (Bennett, 1997, p. 151-156).

O paradigma de gerenciamento deste Marketing Mix dominou o pensamento, a
pesquisa e a pratica do marketing (Gronroos, 1994, p. 9) e funciona “como um

criador de diferenciacdo” desde que foi introduzido na década de 1940.

Na visdo de Lambin (2000), o Marketing compreende duas dimensofes: (1) a
dimenséo acdo e (2) a dimenséo andlise. Assim, o0 autor cria uma subdivisdo
que distingue uma vertente mais estratégica de outra vertente mais
operacional. Neste sentido, o autor compreende que o Marketing estratégico €
voltado para a analise das necessidades dos individuos e das organizagfes em
um processo ao qual o comprador esta a buscar ndo o produto per si, mas uma
solugcdo para um problema, que determinado produto ou servico devera
fornecer. Ja o Marketing operacional € a faceta mais palpavel que, apoiando-se
no Marketing-Mix, se foca em alcangcar um determinado objectivo (Lambin,
2000). Assim, enquanto o lado operacional busca ganhar a atencédo dos seus
clientes-alvo com o intuito de gerar receita em uma atuagcédo em curto prazo, o

Marketing estratégico se encarrega de entender o cliente e seguir objectivos e

23



funciona a médio e longo prazo. Isso é o que faz as duas vertentes serem

complementares.

Diante disso, McDonald (2007, p. 4) alerta para um planejamento que
considere apenas 0 que realmente € possivel ser executado na préatica, uma
vez que este € 0 momento em que se compreende a existéncia de limitacdes
de conhecimentos e de habilidades. Também reforca a importancia de se
perguntar a respeito do que o cliente (neste caso, pode ser percebido como o
aluno) deseja. E preciso ter também em mente que as pessoas sempre tiveram
desejos e necessidades — como 0 entretenimento —, mas que a forma como
essas necessidades sdo supridas muda no decorrer do tempo (McDonald,
2007, p.8).

Segundo McDonald (2007, p. 13): “A verdade sobre o que as pessoas
realmente querem € que elas estdo apenas em busca de um jeito melhor de
resolverem os seus problemas, e isto se traduz em uma das principais tarefas
do marketing: buscar incessantemente meios de facilitar a vida dessas

pessoas”.

Apbés compreender as necessidades dos clientes, parte-se para o lado
operacional do marketing, a fim de desenvolver e divulgar produtos que
satisfacam essas questdes. Neste momento, deve-se definir o valor agregado
para chegar até o preco, facilitar a entrega dos produtos definindo tempo e
lugar e trabalhar a divulgacéo de todos esses pontos. E, finalmente, € preciso
considerar como colocar tudo isso de forma harmdnica, funcional e estruturada,
dentro de um Plano de Marketing (McDonald, 2007, p. 10).

Assim, através da criacdo de um plano de marketing, € possivel unificar as

duas vertentes do marketing — a estratégica e a operacional.

Conforme trazido no capitulo anterior, as instituicbes de ensino também
carecem de um planeamento elaborado para suas acg¢des e tomadas de
decisbes de modo organizado e que caminhe em direccdo ao ensino-

aprendizagem de qualidade; para tanto, reunir o lado estratégico com o
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operacional é o caminho indicado para chegar até esse objectivo. A auséncia
de tais planeamentos pode resultar, por exemplo, em um material didatico
desalinhado entre o contexto real de sala de aula e aquilo que € utilizado como

suporte pelos professores (Butler et. Al, 2015).

Essa falta de alinhamento € vista pelos autores como uma fraqueza dos
modelos de design de curriculos escolares e também como algo problematico,
uma vez que néo valida necessidades dos alunos ou mesmo colabora com os
objectivos das instituicbes. Neste sentido, 0os autores exaltam as competéncias
dos professores no que tange a gestdo de seu trabalho docente, ao
desenvolver apropriadamente seus materiais e plano de aulas, uma vez que
estes, além de possuirem conhecimento académico, possuem a proximidade

com os alunos para entender de facto o que estes querem e precisam.

Na visdo de Kotler (2012), é preciso envolver a identificacdo e a satisfacao das
necessidades humanas e sociais nas acg¢fes. SO assim, consegue-se tornar
secundario o empenho de venda e adequar o produto ou servico ao seu
publico-alvo. Mas o autor reconhece que trabalhar com esse processo

necessita de algumas técnicas.

2.2 - Plano de Marketing e as metodologias didaticas:

Dentre os primeiros passos de um Plano de Marketing, esta o diagndstico que,
para Lambin (2000), é a parte responsavel por apontar a situacdo atual e
descrever a posicdo ocupada no mercado por cada um dos produtos ou
marcas de uma empresa, relativamente ha diversos anos e a diferentes zonas
geograficas. Assim, 0 que esta analise esta a tratar é do posicionamento de
mercado recente, atual e futuro (para onde se direciona), considerando os

planos da organizacéo, os fatores externos e as tendéncias que a afetam.

Reunindo factores para a andlise interna, Tavares (2000) sugere que “nas
organizagbes sem experiéncia em planeamento convém inicia-lo a partir da
definicdo do seu espago de negdcio, a visdo e a missao”. Durante este

s

processo € comum passar pela auditoria das forcas e fraquezas da
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organizagdo, com 0 objectivo de identificar o tipo de vantagem concorrencial
sobre a qual sera baseada a estratégia de desenvolvimento da organizacao.
Tudo isso € definido com base na Matriz da Analise SWOT (formada pela sigla
que representa Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats — forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacgas), conforme indica Lambin (2000).

Kotler (2012) entende que, a partir dessa analise, a organizacdo devera
explorar as suas forcas e superar as suas fraquezas, identificar as
oportunidades e combater as ameacas e por isso acredita que é indispensavel
gque a analise seja precisa e capaz de apurar 0S recursos internos da
organizacdo e de avaliar o seu ambiente externo. Afinal, a SWOT pode ajudar
a dirigir a discusséo para as escolhas futuras da organizagdo e a extensao em

que a mesma é capaz de suportar essas estratégias.

As forcas a identificar serdo as qualidades distintivas que sao percecionadas
pelos clientes, concorrentes, parceiros e stakeholders, (isto €, os envolvidos,
interessados naquele processo) como importantes e que, como tal, podem ser
valorizadas nas estratégias de posicionamento e de comunicacdo (Lambin,
2000).

E vélido considerar ainda a analise PESTEL, que se baseia na identificacéo
dos fatores politicos, econémicos, sociais, tecnoldgicos, ecolégicos e legais,
que tém implicacBes sobre o desenvolvimento futuro da atividade da empresa
(Lambin, 2000). A interacdo entre estes seis fatores pode levar a novas

oportunidades e ameagas.

Kotler (2013) usa como exemplo desta andlise a ideia de que o crescimento
elevado da populacdo (factor social) leva a um aumento de poluicdo e de
consumo de recursos (factor ecoldgico), o que pode levar a que a populacdo
exija novas leis (factor politico e legal), o que estimula a criacdo de novas
solugdes tecnologicas (factor tecnlégico) que, se forem rentaveis (factor
econdémico), podem vir a alterar atitudes e comportamentos (factor social).
Assim, fica mais facil ilustrar o porqué de as organizacbes precisarem

acompanhar o desenvolvimento do ambiente micro e também macro, ja que
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este Ultimo permite antecipar essas mudancas e facilitar a adop¢édo, em tempo

habil de contramedidas apropriadas (Lambin, 2000).

No que se refere ao planeamento de marketing para servi¢os, existe uma
diferenciacdo, uma vez que se acredita que ele esteja em um patamar acima
em termos de complexidade, quando comparado ao marketing de produtos.
Isso pode ser atribuido ao facto de que a compra de um servico representa na
verdade a compra de uma experiéncia. Gronroos (2000) caracteriza 0 servico
como um processo, composto por uma série de actividades praticamente
intangiveis que vao implicar nas interagbes com o cliente. Assim, no que
concerne a analise de clientes é necessario identificar os segmentos
existentes, as motivagdes dos clientes, as necessidades néo satisfeitas e a

escala das mesmas.

Ainda na estruturacdo de um bom Plano de Marketing, é fundamental apontar a
definicho dos objectivos e metas. Tendo isso estabelecido, inicia-se a
construcdo da Estratégia de Marketing. McDonald (2007, p. 56) reforca que
estas sdo as chaves do processo, fazendo a diferenciacéo de que o objectivo é
aquilo que se deseja alcancar e a estratégia é a forma como se planea chegar
até esses objectivos. Por fim, é tracado um plano de acdo com atividades e
atitudes claras e precisas a serem tomadas para que tudo seja alcangado.

Outro factor para o qual McDonald (2007, p.57) chama atencédo ao citar as
questdes orcamentarias do planeamento (budget), é sobre o teste de tais
estratégias, considerando a necessidade de inclusdo de “um ano operacional”
gue seja dedicado ao acompanhamento e substituicdo de accbes até que se
alcancem resultados considerados satisfatorios. Afinal, € comum ocorrerem

ajustes neste periodo.

N&o muito distante do que este planeamento esta a propor, € possivel deparar-
se com estudos na area da educacdo, relacionados ao aperfeicoamento das
accoes e intervencgdes do professor, como 0s que apontam para a Engenharia
Didatica. Conforme aponta Joaquim Dolz (2016), utilizada muitas vezes para

nortear os ensinos de lingua, essa metodologia de pesquisa ja traz no proprio
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nome a ideia de se pensar no ensino, considerando que é esta a traducdo da
palavra de origem grega “didaskein”. Tudo isso reforca o objectivo dessa

vertente em resolver os problemas apresentados nesse processo.

Segundo Artigue (1996, p. 193), a Engenharia Didatica caracteriza-se como
sendo: “(...) um esquema experimental baseado sobre ‘realizagbes didaticas’
em sala de aula, isto é, sobre a concepcao, a realizacédo, a observacéo e a

analise de uma sequéncia de ensino.”.

Embora tenha surgido na década de 80, a metodologia ja aponta uma
oportunidade (e eu completaria, também necessidade) de o educador refletir e
avaliar seu posicionamento perante o seu papel e desenvolvimento do seu
trabalho. Mais ainda, implica esse profissional assumir que seu fazer ndo pode
basear-se numa improvisacdo — a educacdo de uma geracao precisa passar

por uma intervencao pensada, planeada, estruturada.

Essa forma de estruturacdo pedagogica, conforme descreve Dolz (2016, p.
243-244), é composta por quatro etapas que podem ser resumidas em:

1) Andlise prévia do trabalho de concepcéo, que implica o conhecimento do
assunto para analisar as capacidades e obstaculos dos alunos para identificar
problemas e orientar solucoes;

2) Protétipo, que também traz processos de andlise e antecipacdo de
estratégias para que o aluno consiga resolver seus problemas em um processo
de tentativas e testes;

3) Experimentagdo, que representa 0 momento de implementacdo do que foi
avaliado e definido nas etapas anteriores, e

4) Andlise de resultados, que realiza um confronto entre as informacgdes prévias

e as constatacdes ocorridas.
Além disso, conforme Dolz aponta (2016, p. 239), a analise examina 0s

conteudos apresentados aos alunos a partir da resposta de trés perguntas,

consideradas como a “fonte de todo projeto didatico”, que sao:
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1. onde e quando tem lugar o ensino: quais sdo as circunstancias e os
condicionamentos psicologicos, histéricos, socioculturais ou institucionais?

2. a quem se dirige: quais sdo as caracteristicas do publico? Como
adaptar o projeto de ensino a um grupo de alunos particular?

3. quais sdo as competéncias do professor: que formacdo docente

possui? Quais séo as intervencdes, as estratégias e 0s gestos profissionais?

Todo esse processo e as informacdes descritas como essenciais para a
realizacdo dos principios da Engenharia Didatica assemelham-se a
estruturacdo de um plano de marketing, ao misturarem conhecimentos praticos
com tedricos, preocupando-se com inovacdes e tendéncias (Dolz, 2016, p.
242), assim como nas experiéncias - ainda que deslocadas de fundamentacéo

cientifica.

Também é preciso destacar a relevancia de trazer informacdes contextuais, de
publico e de comportamento, a fim de gerar a adaptacdo necessaria as
demandas de tais pessoas envolvidas no processo de ensino-aprendizagem -
sendo este um dos principais fundamentos do marketing, conforme

demonstrado anteriormente.

Outro ponto de destaque sdo questdes relacionadas a testes, experimentacdes
decorrentes dessas fases, processo pelo qual Farrell (2012) entende como o
de reflexdo dos professores, a forma de se tomarem decisdes informadas a
respeito dos métodos de ensino, uma vez que ndo se ensina para classes, mas

sim para alunos (Farrell, 2012, p.10).

Essa postura remete a essa personalizacdo e desenvolvimento cuidadoso do
ensino. O autor, que revisita as ideias de Dewey, traz o conceito definido por
este sobre essa reflexdo indicando ser “a consideracido ativa, persistente e
cuidadosa de qualquer crenca ou suposta forma de conhecimento a luz dos
fundamentos que a apoiam e das outras conclusdes a que tende constituem

pensamentos reflexivos” (Farrell, 2012, apud Dewey, 1993, p. 16).
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Esse aspeto tem relevancia, sendo apontado por Dewey como uma maneira de
nao permitir que o professor se torne escravo da rotina, mas sim, que este
aprenda e torne um héabito & busca pelo pensamento reflexivo e inteligente. E
por isso que ele indica, entre as principais fases, a de estabelecimento de
hipoteses e de realizacdo de testes, que nada mais sdo do que o refinamento

das ideias.

Também nesta linha de pensamento, Butler, Heslup e Kurth (2015) elaboram
uma teoria de dez passos para o desenvolvimento de unidades de ensino
(Figura 1), que aponta uma construcédo de conteudo do professor a partir de um

ciclo que parte das necessidades dos alunos e considera 0s seguintes pontos:

Figura 1: Dez passos para desenvolver uma unidade ensino
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4. language
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Figure 1. A ten-step cyclical process of course generation and
revision (Butler, Heslup, and Kurth 2014)

Fonte: Butler, Heslup e Kurth (2015, p. 5)
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Durante este processo, 0s autores apontam uma cultura centrada no
aprendizado, relacionada ao mundo real, repetivel e priorizada. (Butler; Heslup;
Kurth, 2015, p. 5)

No primeiro passo, os criadores da metodologia identificam a necessidade de
um elemento conhecido como brainstorming, a forma de fundamentacdo da
analise (Butler; Heslup; Kurth, 2015, p. 5). O brainstorming, que € um processo
muito utilizado no Marketing, pode ser entendido como uma forma de criacao
utilizada nessa fase de planeamento para auxiliar na busca por solugdes a um

determinado problema.

Esse método que consiste na proposicdo de uma abundéncia de ideias,
entendendo que a quantidade eventualmente leva a qualidade, foi criado em
1939, por Alex Osborn, o qual define o termo como o ato de “usar o cérebro

para tumultuar um problema” (Osborn, 1987, p.73).

Além do brainstorming, a analise que comp®&e o primeiro passo também implica
a observacdo do comportamento dos alunos e o feedback construido através
de conversas informais. Esses elementos sdo também cruciais para o
desenvolvimento de um perfil de cliente que, no segmento do marketing, é
conhecido como Persona e elaborado também neste momento inicial, em que

se procura compreender interesses, demandas e valores do publico-alvo.

Nos passos a seguir, podemos identificar outros elementos comuns ao Plano
de Marketing, como a elaboracdo de metas e objectivos, testes,
experimentacfes, sequéncia, uso estratégico das informacdes dispostas e da
observacdo do comportamento, a reflexdo sobre o que se esperava e o que de

facto ocorreu, entre outros pontos.

Em todos esses processos apresentados a centralizacdo tanto no cliente
guanto no aluno e nas suas necessidades é tida como ponto de partida para o
desenvolvimento do plano, porém, nem sempre foi assim. Essa alteracao fica
mais evidente a partir das mudancgas socioculturais iniciadas na Revolucao

Industrial até a Revolugdo Tecnoldgica, identificando que o marketing assim
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como a educacéo sofre impactos em consequéncia deste periodo. Com isso, 0

marketing, aos poucos, torna-se mais digital e mais proximo do consumidor.

2.3 - Marketing Digital:

A insercdo da internet e da tecnologia na vida das pessoas € tida como algo
tdo significativo e estas se tornam tdo enraizadas na sociedade que Castells
(1999) considera a tecnologia como a prépria sociedade, alegando que se
influenciarem mutuamente e que nao é possivel compreender ou representa-

las de forma isolada. O autor afirma também que:

“A apropriagdo da capacidade de interconexao pela internet e redes
sociais de todos os tipos levou a formacéo de comunidades online
gue reinventaram a sociedade e, nesse processo, expandiram
espetacularmente a interconexao dos computadores em seu
alcance e em seus usos.” (Castells, 2007, p. 53).

Nesse sentido, muitos autores consideram que o marketing digital difere do
tradicional por ser levado ao ambiente em que se utilizam as tecnologias e a
internet para difundir ideias, informacdes e se aproximar do seu consumidor.

Por isso, pode ser compreendido como:

“O conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a
Internet e ao novo comportamento do consumidor quando esta
navegando. Nado se trata de uma ou outra acdo, mas de um
conjunto coerente e eficaz de acdes que criam um contato
permanente de sua empresa com seus clientes. O marketing digital
faz com que seus clientes conhecam seu negadcio, confiem nele, e
tomem a decisdo de comprar a seu favor.” (PORTAL EDUCACAO,
2013 apud Torres, 2010, n.p.).

Essa movimentagédo caracteriza o Marketing 3.0, que para Kotler (2010, p. 23)
‘leva o conceito de marketing a arena das aspiragdes, valores e espirito
humano”, considerando o consumidor de uma forma mais abrangente,
completa, personalizada, humana e empatica. Desse modo, conforme o autor
aponta, “o Marketing 3.0, € o momento em que se deixa de tratar as pessoas
simplesmente como consumidoras, para tratd-las como seres humanos

plenos: com mente, coracdo e espirito” (Kotler, 2010, p.23). Além disso,
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passa-se a perceber o consumidor como aquele que “estd em busca de
solucbes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num

mundo melhor”.

Esse processo apresenta um novo cenario economico alicercado nas
tecnologias da informacao, que modifica o relacionamento entre empresas e
clientes (Lino, 2012), reduzindo a autoridade que este setor exercia sobre as

pessoas e transformando consumidores em agentes mais ativos.

Através dessa nova onda de tecnologia surgem o0s ‘prosumers”, que Ssao
pessoas ativas que consomem e produzem midia. O termo é derivado do
"prosumption” (Toffler, 1980), proveniente de negdcios ponto.com, que
significa "producgdo por consumidores". Assim, ao tratar de marketing digital é
fundamental considerar que os clientes sdo o cerne da questdo, bem como

suas vivéncias e ansias (Torres, 2009).

Dessa forma, o seu alicerce vai consistir no emprego das Tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo buscando a construcdo e a geracdo de valor nos
relacionamentos junto aos consumidores, beneficiando empresas e seus
stakeholders (Lino, 2012). O objetivo essencial do marketing digital é fazer
uso do poder da rede de computadores de forma a promover um novo formato
de relacionamento junto aos clientes (Ogden; Cresccitelli, 2008). Para que
este objetivo seja cumprido, o marketing digital dispde, em esséncia, de sete
acOes estratégicas. Sdo elas: e-mail marketing; investigacdo on-line;
marketing de conteddo; marketing nas midias sociais; marketing viral;

monitoramento e publicidade on-line.

2.4 - Marketing de Conteudo:

O marketing de conteudo € uma estratégia que se apoia na producdo de
materiais relevantes para atrair, converter e futuramente vender para o usuario,
com uma divulgacao que utiliza de diferentes formatos e recursos da internet,
como posts em redes sociais, videos, palestras virtuais, e-books e textos em

blogs. O formato, plataforma e recurso digitais serdo todos utilizados e
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incluidos na estratégia com o objetivo de difundir informacdes, atrair o usuario
e melhorar a experiéncia dele, para que este possa se aprofundar nos assuntos

a medida que se interessar.

Diferentemente da publicidade tradicional, que age de forma mais agressiva, o
marketing de conteudo conta com uma postura mais passiva, deixando que o
publico-alvo da empresa o encontre, contando com essa autonomia em buscar
a ajuda e o conhecimento de que necessita enquanto segue um fluxo de
contetdos. Assim, o papel da empresa € produzir conteados que realmente
ajudem e interessem ao publico-alvo, além de facilitar para que estes sejam

encontrados nos processos de busca.

A estratégia que ja tem seu inicio marcado pelo Guia Michelin 4 de 1900,
ganha cada vez mais visibilidade. Conforme Pulizzi aponta, foi s6 em 2013 o
maior destaque para aquilo que define como um “processo de marketing e de
negdécios para a criacdo e distribuicdo de conteudo valioso e convincente para
atrair, conquistar, e envolver um publico-alvo claramente definido e
compreendido — com o objetivo de gerar uma agao lucrativa do cliente”
(Pulizzi, 2016, p.11).

Apesar de funcionar como um processo secundario da estratégia, a venda
ainda é o objectivo final e, portanto é preciso considerar que diversos sdo 0s
fatores que influenciam ou determinam a aquisicdo de um produto por um
consumidor. Churchill & Peter (2000) descrevem o processo de compra de
produtos ou servigcos, definindo-o em cinco etapas: reconhecimento da
necessidade, busca de informacfes, avaliacdo das alternativas, decisdo de
compra e avaliacdo pos-venda. Essas necessidades podem ser provenientes
de estimulos internos ou externos, segundo os autores. E uma vez que sao
considerados internos, podem ser chamados de motivagéo.

N&o é possivel falar sobre motivacdo no contexto do Marketing sem citar a
teoria de Maslow, que ja tem a énfase e reconhecimento de grandes autores da
area como Kotler (1998); Churchill & Peter (2000), entre outros. Esses autores

consideram ser essencial o conhecimento desta teoria aqueles que atuam no
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mercado, uma vez que ela possibilita maior compreensdo de fatores
psicolégicos determinantes do comportamento humano e, portanto, do

comportamento de compra do consumidor.

Neste sentido, Kotler (1998, p. 173) afirma: “a teoria de Maslow ajuda o
profissional de marketing entender como varios produtos se ajustam aos
planos, metas e vidas dos consumidores potenciais”. Essa teoria € vista,
portanto, como fundamental para a compreensao dos fatores que motivam o
comportamento, impulsionando o individuo a agir. A teoria motivacional
possibilitaria a compreenséo, principalmente, da primeira etapa do processo de

compra descrito acima: o reconhecimento da necessidade.

A teoria de Maslow buscou compreender e explicar o que faz com que o
individuo parta para a acdo; o0 que 0 energiza, dirige e sustenta o seu
comportamento enquanto ser humano. E foi assim que ele chegou a uma
cadeia de necessidades fundamentais, que vao de deficiéncia a crescimento.
Huitt (1998) explica que as necessidades de deficiéncia sdo as fisiologicas, as
de seguranca, de afeto e as de estima, enquanto que as necessidades de
crescimento sdo relacionadas ao autodesenvolvimento e autorrealizacdo dos

seres humanos (Figura 2).

FIGURA 2. A hierarquia de necessidades, de Maslow
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MASLOW'’S HIERARCHY OF NEEDS

SELF-REALIZATION

Morality, creativity, spontaneity,
problem solving, lack of prejudice,
acceptance of acts

ESTEEM

_ Self esteem, confidence,
. achievement, respect for
. self and others

BELONGING

Friendship, family,
sexual intimacy

SAFETY

Security of body, of employment,
of resources, of the family,
of health, of property

PHYSIOLOGICAL

Breathing, food,
water, sex, sleep,
homeostasis, excretion

Fonte: <a href="https://pt.vecteezy.com/vetor-gratis’/humano">Humano Vetores por Vecteezy</a>

Conforme Churchill & Peter (2000) apontam, a grande contribuicdo da teoria
esta no facto de que ela possibilita compreender o comportamento e as
influéncias psicolégicas durante todo o processo de compra, que vai desde a
avaliacdo até o pOs-vendas. Esse percurso todo a ser analisado apresenta
muita similaridade com o que é conhecido pelo marketing de conteiddo como

“funil de vendas”.

Diante de tudo isso, com a aplicacdo desses processos no ambiente digital, a
busca pela interacdo com os clientes fica ainda mais evidente, o que fez com
que os profissionais de marketing percebessem a necessidade de rastrear
essas interagcbes e medir seu desempenho (Chaffey; Patron, 2012). Assim,
Torres (2009) reforca que ndo basta existir a interacdo das atividades, mas
também é necessario haver gerenciamento destas, para que, como resultado
de uma estruturacdo coesa, 0s consumidores sejam capazes de adquirir
conhecimentos, confiangca na empresa e decisbes de compras mais favoraveis
(Torres, 2010).
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Para suprir essa necessidade de gerenciar o relacionamento com o cliente, 0
processo implica o uso de um sistema de administracdo de dados em todo o
ciclo de vida do cliente. (McDonald, 2007, p. 398). Esse gerenciamento das
informagdes propde uma visao mais ampla com relagcdo ao Marketing Digital e
a producdo de conteudos, que pode ser visto como algo que vai além do uso
da internet, através da integracdo de dados e implementacao adicional de um
CRM, que é um sistema de gestdo e relacionamento com o cliente capaz de
fornecer um histérico completo das interacdes para ser utilizada, por exemplo,

em uma estratégia criada com o foco no e-marketing.

Dentre as variadas e diversas definicbes de CRM, McDonald (2007) indica ser:

‘Uma iniciativa de desempenho continuo para aumentar a
performance de uma empresa através do conhecimento de seus
clientes; A organizacdo, processos e sistemas com a qual uma
empresa gerencia seus relacionamentos com seus clientes; uma
metodologia, baseada em novas tecnologias de informacédo, que
ajuda as empresas a alcancar seus objetivos de longa data para
melhorar o cliente satisfagdo.” (McDonald, 2007, p. 388)

Mas o uso do CRM s6 é funcional quando é feita a pergunta sobre quais dados
sdo necessarios. E McDonald (2007, p.380) considera que a resposta a esta
pergunta pode ser vista como uma espécie de enigma, uma vez que a
informacéo necessaria depende dos objetivos que formam a estratégia. O autor
considera, ainda, que, mesmo diante de diferentes formas de interagdo com o
cliente existentes, a interacdo eletronica via redes de computadores (e
telemoveis) fornece um novo canal de comunicacdo com vantagens e
desvantagens bastante diferentes, como as quais referidas no primeiro
capitulo. Mas que precisa ser considerada ja que “a Internet € um padrao de

fato, estabelecido pela demanda do mercado” (McDonald, 2007, p.397).

Apoiando-se no modelo de Cranfield dos 6 I's — interatividade, inteligéncia,
individualismo, integracdo, indastria e independéncia —, este autor (2007, p.
398) entende que esta € uma forma de resumir as principais caracteristicas do

marketing na internet, a partir dos seguintes elementos:
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1. Interatividade: requer um dialogo entre a empresa e o cliente de modo
a estreitar a relacdo entre tais agentes. Tudo isso parte de uma iniciativa do
cliente em buscar informacdes que serdo fornecidas em formato de conteudo e
conhecimento pela empresa. As respostas da Internet sdo vistas como um
canal aberto e direto que funcionam como fonte para a producdo de contetdos
e produtos baseados no interesse dos clientes.

2. Inteligéncia: valoriza o uso de métodos de custo relativamente baixo
para analise de desempenho e informagdes do cliente através da integracdo de
dados que possibilitam o desenvolvimento de estratégias mais centradas nos
clientes e nas oportunidades.

3. Individualismo: indica que as comunicacfes sao feitas sob medida para
o cliente especifico; customizacao.

4. Integragéo: implica o uso de um sistema de integracdo que combine
informac@es on-line e off-line, reunindo todas as informacdes do cliente desde
0 contacto inicial até o pos-vendas. Essas informacfes devem ser acessadas
por todos os interessados para que possam oferecer o melhor e mais
personalizado atendimento.

5. Reestruturacdo da industria: existem dois processos opostos: 1)
desintermediacdo (a remocdo de intermediarios tradicionais) e 2)
reintermediacdo (a criagdo de novos intermediarios entre clientes e
fornecedores). No geral, empresas estdo reestruturando o seu modelo de
negocios para conseguirem utilizar as informacdes provenientes da coleta de
dados.

6. Independéncia de localizacdo: canais digitais oferecem a oportunidade
de alcancar o mundo mercado. Portanto, ndo héa limites geogréaficos e o poder

dos consumidores é estendido.

Todo esse processo — que toma o cliente / consumidor (no nosso caso, 0
aluno) como centro de onde emanam as informacdes relevantes e para quem
se voltam as estratégias a serem definidas — pode ser visualizado por meio do

diagrama da Figura 3:
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FIGURA 3: Marketing digital: o modelo dos 6 IS, de Cranfield.

The dimensions of [T-enabled marketing

INTEGRATION
across customer life
across media/channels

SUPERIOR
CUSTOMER

informed strategy
INTELLIGENCE

Fonte: McDonald, 2007, p. 398.

Utilizar de ferramentas e estratégias digitais, seja no Marketing ou na
Educacao, portanto, significa principalmente concentrar-se no cliente/aluno,
assim como fazer o uso de dados para isso. Somente ao gerar e gerir tais
dados — diagnosticar, compilar, organizar, interpretar — transformando-os em
informacdes € que se pode traduzir tudo isso para um conhecimento vélido a
ser estruturado (de acordo com dispositivos legais, hierarquizacdo de
dificuldades em harmonia com o0s principios cognitivos da aprendizagem) e
ensinado, considerando preferéncias, formas de aprendizado e a
personalizacdo necessaria. Tudo isso ira resultar na geracédo de valor para o

cliente-aluno, atingindo aos 6 I's.

Dispender tempo para criar e fortalecer relacionamentos é indispenséavel, bem

como gerenciar e adaptar as estratégias conforme o0s consumidores
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respondem as acdes (Flatt, 2012) — o que né&o é tarefa de dificil execucéo, visto
gque as pessoas concedem informacdes no ambiente digital de modo voluntario
e involuntario (Gabriel, 2010). Tais medidas sdo vitais, uma vez que o utente,
quando busca contetdos acerca de produtos e servicos, o faz ndo apenas para
encontrd-lo, mas especialmente para perceber como foram as experiéncias de

outros compradores (Torres, 2010, p.15).

Maslow (1975) afirma que é preciso oferecer condicdes e

“‘liberdade para falar e agir como se deseja desde que né&o se fira o
direito alheio, liberdade de auto expressar-se, de investigar e
procurar informacdes, de se defender e buscar justica, equidade e
ordem dentro do grupo sdo exemplos de condi¢des prévias para que
sejam satisfeitas as necessidades fundamentais” (Maslow, 1975, p.
360).

SO assim os desejos vao ao encontro das necessidades, para que estes se
traduzam na motivacdo de saber e conhecer, ja que os seres humanos se

colocam em uma busca constante em dar significado as coisas.

Conforme esses elementos trazem, a constru¢do de ligacdes profundas esta
pautada na divulgacdo de material valioso, relevante e que seja condizente
com a postura da marca. Em termos de comunicagdo, educar oS
consumidores, bem como promover vivéncias reais e ser um lider de
pensamento na area em que atua sao ferramentas assertivas e condizentes
com as estratégias de marketing de conteddo, posturas que vao gerar maior

engajamento (Corney et al., 2017).

2.5 - Engajamento:

Dias (2017, p. 54) analisa que existem variagbes entre o conceito de
engajamento que permeiam, apesar da falta de consenso, as similaridades e
se encontram na conexao, nas experiéncias de interacdo entre marcas e
compradores, contemplando aspetos diversos, por meio de agbes ativas e
prolongadas, que promovam a relevancia e a satisfacao.

Ainda segundo a autora, o termo engajamento
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“possui um carater dinamico, complexo e multidimencional; esta
sujeito a um contexto e é influenciado por aspetos cognitivos,
comportamentais e emocionais, que demandam experiéncias,
interacdo e utilidade, o que pode desencadear ligacbes de niveis
dispares no decorrer do tempo. Exerce fungéo central nos processos
relacionais, envolvendo antecedentes e consequéncias positivas ou
negativas para as marcas”. (Dias, 2017, p. 54).

E continua, considerando ser o engajamento o modo dilatado do marketing de

relacionamento, apontando que o aspeto desfruta de maior comprometimento,

confianca, recomendacdo, satisfacao e vinculo emocional.

Sao justamente essas caracteristicas que podem tornar o marketing
educacional mais efetivo - j& que as estratégias tendem a dar melhores
resultados quando as pessoas estdo mais envolvidas e propensas a interacao,
tanto no nivel racional (objetivo), quanto no emocional (subjetivo); assim como
podem proporcionar um aprendizado significativo, principalmente se
considerarmos as palavras de Rogers, que apontam que aprendizagem
significativa vai acontecer apenas quando o aluno entender aquilo que
aprendeu e conseguir atribuir valor aquele conhecimento adquirido: isso
implicaria, nos termos desse estudioso, o fato de essa aprendizagem “ser

relevante para os seus propdsitos”.

Este ponto fica ainda mais explicito se consideramos, conforme coloca Barros

(2021):
‘A escola afeta os sujeitos e € por eles afetada; instituida pela
sociedade, também a institui, numa relacdo dialética. Como docentes
universitarios — formadores de professores —, de pronto tivemos de
assumir novas tarefas e concepcbes de trabalho, de docéncia, de
“presencialidade” e “absenteismo” (um aluno representado por uma foto,
na tela do computador, estara efetivamente “presente”? Outro, que nao
assiste a aula sincrona, porém a vé depois, gravada, e realiza as tarefas
correspondentes, é “ausente”?). Esse cenario transformou o fazer
docente num “entrelugar”. (Barros, 2021, p. 10)

N&o é a toa que o engajamento que ja foi considerado como prioridade de
pesquisa listada pelo Marketing Science Institute (MSI) recebeu e continua a

receber toda essa atencdo. Sua complexidade pode ser atribuida também a
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sua inexatiddo, uma vez que constitui um “fendmeno pdés-moderno”, que é
produto de uma recente forma de abordagem realizada a partir da interacao
com um consumidor conectado, em um processo de continua evolucéo,

gerando uma comunicacao e relacionamento quase sempre imprevisiveis.

Também néo se pode ignorar o facto de que a internet € composta por bilhdes
de individuos de todas as idades, escolaridades e niveis sociais, que estdo em
busca de quatro actividades essenciais: comunicagdo, conhecimento,
entretenimento e relacionamento. E a eles é concedido (em grande parte do
tempo de acesso) o poder de escolha de quais conteidos serdo consumidos.
(TORRES, 2009), forcando as organizacdes (e, n0 n0osSsoO caso, 0S sistemas
educacionais) a fomentarem esses vinculos com o0s usuarios através dos
conteldos. E esta a mesma movimentagdo que passa a demandar das

instituicbes académicas uma nova postura.

Ao apresentar sua visdo humanista a qual Rogers corrobora, Maslow (1975)
indica a busca e potencial de autorrealizagdo humana como a mais elevada na
piramide das necessidades: assim, as condicbes fundamentais para trilhar este
caminho de forma sadia precisam passar por aspetos como a empatia,
consideracdo e também a necessidade de sermos aceitos, respeitados e
escutados. Embora muitas vezes desconsiderados ao tratarem da Teoria de
Maslow, esses pressupostos sdo indispensaveis. Afinal, € partindo dessa
busca por identificacdo e o desejo de fixar vinculos que se pode propiciar a
criacdo de relagbes bidirecionais (como as que ocorrem entre companhias e
utilizadores; no caso em tela, entre sistemas educacionais/escolas e seus
destinatarios, os aprendizes), facilitando e incentivando o compartilhamento de
respostas e contetudos (BRUINCH, 2012); tal dinamica facilita a criacdo (e

manutenc¢ao) do engajamento.

No entanto, esse mesmo processo pode apresentar consequéncias ndo tao
favoraveis. Higgens e Scholer (2009) adicionam este ponto ao conceito de
engajamento, apontando que o efeito pode ser de atracdo, mas também de
repulsa. E completam afirmando a proporcionalidade entre o valor percebido e
0 engajamento/proximidade alcangada. Ao ignorar essas particularidades e a
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visdo holistica do aprendizado que se promove o afastamento e a repulsa,

conforme também discutido por Dewey.

Tendo consciéncia desses aspetos e partindo deles é que o marketing
apresenta como valores os 6 I's — a interatividade, individualismo, integragéo e
os demais componentes que resultam na criacao de valor e significado. Abaixo,

explicito minha perspectiva dos 6 I's aplicados ao processo educacional:

1. Interatividade: ndo é possivel desassociar a relacdo entre o ensino-
aprendizagem e o dialogo; por meio desta comunicacdo € que se desenvolve
um relacionamento entre os agentes participantes (professores e alunos), bem
como as habilidades e competéncias;

2. Inteligéncia: em sua etimologia, vem de intelligere, em que temos o
prefixo “inter” (entre) e “legere” que significa “escolha”; o processo de ensino e
aprendizagem € marcado pela compreensdo de que séo feitas escolhas — por
alunos e professores, diretores e gestores e que todo o processo demanda um
planeamento estratégico. A partir disso, compreende-se que serao feitas o0 uso
de métodos acessiveis e funcionais dentro da realidade dos envolvidos.

3. Individualismo: utilizado no sentido de personalizacdo, € o traco que
mostra que cada sujeito possui preferéncias de midias, formatos e formas de
aprender, por exemplo. Sao caracteristicas que reforcam que o individuo é
anico, em suas peculiaridades; o que ndo elimina a possibilidade de aprender
em grupo, jA que somos seres sociais;

4. Integracdo: no sentido de disponibilizacdo de todas as informacoes
necessarias, os dados relevantes da contextualidade dos sujeitos e dos
sistemas de ensino; acessibilidade a informacdes importantes (desde o
diagnostico, passando pelas obtidas nos monitoramentos e avaliagbes) e
também de unificacdo de estratégias que envolvem o ambiente online e offline;
5. Industria (desintermediacéo e reintermediac&o): indica a reestruturacao
de processos envolvendo a exclusdo de factores e agentes bem como a
inclusédo de factores e agentes, variando conforme a demanda e necessidade,
de modo que as TIC possam entrar nesse processo, auxiliando os professores,
gque neste movimento continuam a tornarem-se mais mediadores da

aprendizagem e menos detentores exclusivos do contelldo, mesmo que isso
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signifique utilizar do conhecimento e envolvimento de pessoas de outras areas,
como o marketing, para promoverem e auxiliarem as mudancas;

6. Independéncia: com o ensino feito de forma online, a dependéncia
geografica deixa de ser um problema. Além disso, como lembram Rogers e
Dewey, j& trazidos a esta discusséo, o aluno precisa sentir-se livre (para fazer
escolhas, para errar e compreender seu erro) e construir, gradualmente, sua
autonomia. Esse é o objetivo-fim da educacédo (etimologicamente “ex” para
fora; “ducere”. conduzir, propiciar): possibilitar aos sujeitos experienciarem
situacOes estruturadas e planeadas que lhes permitam construir-se como

cidadaos e como profissionais.

INTEGRATION:
acesso as informacoes,
$ médias e
&L & i %
NI contextualidades o %
S S S < @
C £& relevantes. < ‘ez
% § 8 9%
S % 2 2
NEE N )
@ . < 2.0 G
Ve & % %
RS
LSy SUPERIOR
STUDENT
O A
= '?& VALUE 3. &
2% % S &S
Z % % NS
2 % % S LA
z © & £ S &
T % S T SAS S
. % ‘0. S S
A $EE
% FES
Z R

Planeamento
estratégico
INTELLIGENCE

FIGURA 4 — adaptacao do modelo dos 6 Is, de Cranfield.

Fonte: elaboracéo pessoal
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Dias (2017, p.9) pontua que, a partir da analise e percepcdo de demandas do
mercado, o marketing busca novos recursos para se apoiar nichando e
direcionando seus esfor¢os. Isso indica o surgimento de diversas ramificacdes
desta ciéncia como: o business to business (B2B), intelligence, de guerrilha,
internacional, direto, viral, sensorial, esportivo, cultural, politico, verde, de
relacionamento, endomarketing, social, de conteddo e digital. E entre elas,
reforca-se a tendéncia cada vez mais latente ao aprendizado associado ao

entretenimento.

Também € preciso ressaltar que ao realizar este planejamento é preciso
considerar cada nivel escolar e cada modalidade (presencial ou a distancia)
desenvolvendo um diagnostico de seus interesses e demandas reais.
Demandas essas que passam pela aprendizagem, pela interagdo, pela
comunicacado, pelo entretenimento — uma vez que a ludicidade é um aspeto

importante e muito presente na vida social e educacdo moderna.

Conforme Dholakia; Mundorf e Dholakia (1996, p. 100) indicam muitos
“profetas da industria claramente entenderam essa mensagem e langaram o
apelo de que o entretenimento deve liderar o caminho para que a tecnologia da
informacgao avangada se torne um universal cultural nos lares, como a televisédo

e o radio, por exemplo.”

Os autores citam ainda uma fala de Edward McCracken, apontado como o
CEO da Silicon Graphics na altura, que reforca que o entretenimento é como a
forca motriz para novas tecnologias. Mas assim como Maslow que considera a
soma de necessidades atendidas, o0 entretenimento também pode ser visto

como um factor a ser acrescentado a outras estratégias:

“Outros argumentam que uma mistura de entretenimento com outros
tipos de informacdo serd essencial para o sucesso econémico da
tecnologia da informacéo, e muitas vezes afirmam que outras formas
de informacdo devem adotar enfeites de entretenimento se quiserem
ter sucesso no novo ambiente de midia.” (Dholakia; Mundorf e
Dholakia, 1996, p. 100).
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Indo um pouco além nessa linha de pensamento, os autores especificam como
isso funcionaria para os dois principais objetos de estudo deste trabalho: "Mas,
como tudo o mais, a educacédo sera diferente na estrada eletrénica e como tudo
0 mais la fora - noticias, compras, pagamento de contas - educacao sera

mesclada com entretenimento” (Maustad, 1994, p. 1).

“O sentimento e o tom da propaganda mudardo de um relacionamento distante
e orientado por status para uma aventura intima e divertida. Em muitos casos,
publicidade e entretenimento se fundirdo para se tornarem
“infoentretenimento”. (MacEVOY, 1994, p.42 apud Dholakia; Mundorf e
Dholakia, 1996, p.100).

Partindo de todas essas colocacgdes e conceitos, iremos utilizar dos capitulos
seguintes responder as seguintes questdes:

1) Como os aspectos emocionais, culturais e contextuais podem influenciar no
comportamento do aluno e como tudo isso interfere no ensino-aprendizagem?
2) Ao ampliar o conceito de entretenimento, ele pode ser visto como uma forma
de trazer mais propdsito e autonomia aos alunos?

3) O entretenimento se relaciona com a motivacao e engajamento do aluno em
regime de e-learning?

4) O uso de diferentes formatos, metodologias e estratégias pode ser visto

como algo positivo para uma melhor aprendizagem?
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CAPITULO 3: EDUTENIMENTO

E comum ouvir dizer que oportunidades surgem da crise. Neste sentido,
partimos da ideia de que o Coronavirus impulsionou a utilizacdo dos meios
tecnologicos na educacao, transformando estes meios no préprio ambiente de
estudos; contudo, a utilizacéo do digital por si s6 ndo é o suficiente para atrair a
atencdo e engajamento dos alunos, que ja se dispersam facilmente e ainda
possuem outras distracbes em casa. Por isso, este capitulo responde as
perguntas dispostas anteriormente, através do estudo e reviséo literaria, que
considera as motivacbes, emocdes e oportunidades de ensinar através do
entretenimento para lidar melhor com esta nova forma de ensino-

aprendizagem.

3.1 - Entretenimento e contexto:

Conforme os ultimos dados divulgados pela Organizacdo das Nac¢bes Unidas
para a Educacéo, Ciéncia e Cultura (UNESCO), 6rgédo que esta a monitorar 0s
impactos da pandemia na educacédo, o fechamento das instituicbes de ensino
afeta diretamente mais de 72% da populacédo estudantil no mundo (UNESCO,
2020b). E por isso que o surto de COVID-19 é também uma grande crise
educacional (UNESCO, 2020a).

Embora o avanco seja notavel, para efetivar essa disrupcao, ainda é preciso
muito trabalho. Moreira, Henriques e Barros (2020) constatam que a adopcao
de praticas de ensino remoto emergenciais distanciou os professores das
praticas de ensino consideradas de qualidade dentro do ambiente digital. Neste
sentido, os estudos acompanhados pelos autores demonstram que o
aprendizado subito das tecnologias e plataformas virtuais de aprendizagem,
sistemas de videoconferéncia e outros recursos tecnologicos como forma de
manter as instituicdes a funcionarem, conforme citado anteriormente, deixa a
desejar uma vez que, nha maioria dos casos, estas tecnologias foram e estdo
sendo utilizadas numa perspectiva instrumental, reduzindo as metodologias e
as praticas pedagodgicas a um ensino que foca apenas em transmitir o

conteado (Moreira, Henrigues e Barros, 2020; Santana Filho, 2020),
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caracterizando uma espécie de tutoria eletronica, com a disponibilizacdo de
materiais online e interacéo limitada com os alunos, com pouca interatividade e
feedback insuficiente (Almeida e Alves, 2020; Vasconcelos Soares e Colares,
2020). A juncao destes pontos resulta principalmente em uma resposta
negativa no que diz respeito ao engajamento e motivacdo dos estudantes que

realizam as atividades a distancia.

Tudo isso evidencia a necessidade da continuidade da formacgédo docente no
desenvolvimento de competéncias digitais, de modo a serem capazes de
modificar suas praticas pedagdgicas com uso dos recursos tecnolégicos (Silva
Monteiro, 2020), visto que o dominio tecnoldgico € apenas 0 primeiro passo
para atingir o ensino de qualidade. Assim, torna-se imprescindivel o
desenvolvimento de habilidades autorais e competéncias digitais docentes para
criar um plano de ensino e de aula mais interessante e coerente, capazes de
sintetizar, produzir, “remixar’ e compartilhar conhecimentos no ciberespaco, de
modo que seja possivel criar um ambiente inovador, interessante,
personalizado e com uma dindmica que se diferencie das praticas
transmissiveis historicamente consolidadas na educacao (Almeida e Alves,
2020).

Para Azevedo (2020), embora a movimentacdo gerada pela pandemia tenha
evidenciado inumeras possibilidades de explorar e conciliar um ensino sem
limitacbes de tempos e espacos transformou: a percecdo da relevancia do
papel autonomo dos alunos e de como promover este comportamento de
maneira concreta; a preocupacéo direcionada aos processos e metodologias
de aprendizagem e menos sobre como realizar as avaliacdes; a diversidade de
materiais  didaticos digitais que fomentam metodologias ativas;
paradoxalmente, a proximidade, a relacdo educativa e a personalizacdo do
ensino-aprendizagem - ainda um factor relacionado a adeséo das escolas e
universidades portuguesas. Neste Ultimo aspeto, o autor reflete sobre a
existéncia de patamares distintos no que diz respeito ao visionamento e
aproveitamento das oportunidades que eventualmente irdo se abrir com esta
disrupcdo, e que estas oportunidades dependem da capacidade que cada

escola tem para identifica-las, analisar e aproveitar do melhor modo. Porém,
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Azevedo (2020) entende que todos esses pontos citados acima poderiam ser
ainda mais desenvolvidos através dessa reflexdo em torno da pratica
pedagdgica, que encaminha para uma abordagem interdisciplinar que seja
adequada as novas relacdes estabelecidas pela tecnologia e propicie o
repensar pragmatico de todo esse processo e permita a constru¢do de novas

metodologias pedagogicas.

No entanto, h4 de se considerar que tirar o aluno da inércia, da procrastinacao
e lidar com as consequéncias causadas pela pandemia ndo é uma tarefa facil.
Assim, se a busca € pelo engajamento e participacdo, os factores
motivacionais (no sentido originario da palavra, que vem do latim de movere,
ou seja, movimento) precisam ser levados em conta. Entendendo que a
motivagao € sobre sair de um ponto A para ir a um ponto B através da tomada
de acao, dentro do contexto educacional, a motivacdo € o que vai fazer com
que o aluno assuma uma postura atuante e responsavel pela sua propria
educacdo, tomando acbes direcionadas para isso, ndo € possivel tratar do

assunto sem buscar quais sdo as motivacdes destes alunos.

Neste sentido:

“A motivagado é o elemento decisivo no processo de aprendizagem.
O professor ndo conseguird uma aprendizagem efetiva se o aluno
nao estiver disposto a realizar voluntariamente esforcos para

7

aprender. Motivar é criar situacdes que levam o aluno a querer
aprender. A motivacdo é sempre um ato positivo que procura levar o
aluno a estudar, incentivando-o a aprender, tendo em vista o
interesse por aquilo que apreende para a sua vida futura” (Vieira;
Silva & Peres; et al. 2010, p. 97).

Segundo Daniel Pink em seu livro “Drive - a surpreendente verdade sobre
aquilo que nos motiva”, a motivagado passa por um processo de evolugcédo, em
que, em um primeiro momento, é focada em atender as necessidades basicas,
de fome, conforto e aspetos semelhantes aos citados por Maslow. Depois, sao
adicionadas as recompensas, tema em que o autor utiliza de uma metafora —
tratando como o “chicote e a cenoura” — para ilustrar a ideia que consiste na

penalizacdo de comportamentos considerados ruins e na premiagao por
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comportamentos considerados favoraveis; porém, descobre-se que esse tipo
de motivacao acaba por apresentar um efeito contrario, tirando o foco na tarefa
e transmitindo-o para a recompensa. Com isso, apds a percepcédo de que as
necessidades do cidaddo moderno n&o sdo mais atendidas por esse formato,
novos estudos comportamentais vao indicar que a motivagdo se da por outro
meio. Assim surge a “motivacao 3.0”, que o autor considera ser a motivagao
verdadeira e descrita por 3 principais aspetos: 1) autonomia; 2) exceléncia

(mestria); 3) proposito (sentido).

Partindo desses pontos, Pink (2009) indica que a autonomia apresenta um
efeito poderoso nas pessoas ao transmitir um senso de escolha, de controle e
de responsabilidade. E coloca que “De acordo com uma vaga recente de
estudos das ciéncias do comportamento, a motivacdo autbnoma contribui para
a compreensdo conceptual, as boas notas, a persisténcia na escola e no
desporto, 0 aumento da produtividade, a resisténcia psicologica ao desgaste e
0 bem-estar geral.” (Pink, 2009, p. 113). Ainda o autor indica que essa
autonomia pode ser com relacdo as tarefas (o que fazem); ao tempo (quando
fazem); ao time (com quem fazem) e a técnica (como fazem). Em exceléncia, o
autor compreende que existe uma forma de pensar que considera 0s seres
humanos como infinitamente capazes de aprender e evoluir. Ele entende que é
uma dor, que demanda esforco, dedicacdo, trabalho duro e muita préatica, mas
gue é algo que nos move e que é intrinseco. E, por fim, o propdsito, segundo o
autor, motiva a medida que as pessoas querem fazer parte de algo que
consideram maior que elas. Para ele, ndo estamos em busca da felicidade por
si, mas em razbes para sermos felizes. Sendo assim, estamos em busca de
fazer algo que importa; fazer bem feito e a servico de uma causa maior. E por
isso que Pink conclui que o segredo da motivacao e da alta performance - seja
no trabalho, na escola ou nos negocios -, ndo esta nas recompensas, mas sim
na necessidade de controlo do destino, do desejo de se tornar melhor e em
fazer algo que tenha significado. A juncdo desses trés factores, somados a
proposta de tarefas desafiadoras e bons feedbacks, segundo os estudos
analisados por Pink (2009), representam um aumento na criatividade e na

produtividade.
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Pink (2009) ainda reforca que existe um desejo intrinseco das pessoas em
participarem e colaborarem, assim como em buscarem relacionamentos. Para
demonstrar esse pensamento, 0 autor cita o caso da Wikipédia, que
inicialmente concorria com o servigco de enciclopédia da Microsoft, chamado
Encarta. Enquanto a primeira é gratuita, colaborativa e depende da
contribuicdo de tempo e conhecimento de varias pessoas que nao recebem
nada por isso, a segunda era estruturada a partir do trabalho remunerado de
diversos profissionais e editores para construirem artigos. Com o decorrer dos
anos, a Encarta chegou ao fim, mas a Wikipédia continua sendo utilizada e,
apoOs 0s seus primeiros oitos anos desde que foi lancada, ela ja contava com
mais de 13 milhdes de artigos em duzentas e sessenta linguas, incluindo 3

milhdes s6 em inglés, segundo os dados apresentados por Pink (2009, p. 8).

Isso demonstra que a motivacdo para engajar e dedicar-se as tarefas existe,
mas precisa ser trabalhada, principalmente considerando que, segundo
Appleton-Knapp e Krentler (2006) indicaram, ter um papel nas atividades de
aula e estar em uma interacdo com o educador e colegas afeta o nivel de

satisfacdo do aluno.

Assim, deparamo-nos novamente com a forma de se fazer tudo isso, que ja é
uma questdo que estd a ser buscada pelo marketing ao apresentar a
preocupacdo em compreender o comportamento do consumidor, jA que a
comunicacdo é construida a partir de tais informacfes. Assim, em termos de
escolhas de consumo e preferéncias € preciso considerar os factores
motivacionais citados, mas também os factores psicolégicos. Portanto, esse
consumo digital esta ligado aos pontos apresentados por Pink (2009), mas
também ao que Zillmann (1988) denomina como a Teoria da Gestdo do Humor.
Essa teoria que se aplica a selecdo de qualquer tipo ou género de
comunicacdo e também as escolhas de comportamentos aponta que 0s
individuos desempenham esforcos em busca de estimulos capazes de

livrarem-se do mau humor ou para manter e perpetuar o bom humor.

Ha de se considerar ainda o papel das tecnologias que facilitam este processo,

ja que antes essa busca por estimulos exigia grandes atitudes para alcangar o
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estado de humor desejado e agora as pessoas estdo a uma aba ou ecrd de
encontrar o que querem, principalmente diante do facil acesso, assim como da
quantidade enorme e variada de contetudos e formatos que podem promover

tais sensacoes.

Discutir essa regulacdo de humor e de emocdes € relevante a medida que este
€ um factor capaz de transformar uma experiéncia e interferir até mesmo no
potencial de absor¢cédo das mensagens (Zillmann, 1988). Afinal, na condi¢ao de
seres humanos sociais, que dispdem da cognicdo social e de inteligéncia
emocional, faz sentido ter o processo de aprendizagem associado a uma
dindmica interpessoal profunda, que pode ser facilmente vista até mesmo na
relacdo construida entre professor e aluno, tdo primordial as aprendizagens
escolares (Gazzaniga, 1985). Com isso, considerando o papel das emoc¢des na
aprendizagem e na cognicdo, é preciso criar situacfes ou desafios (tarefas,
propostas, atividades, etc.) de aprendizagem que transmitam um clima de

seguranca, de cuidado e de conforto.

Ademais, o processamento de informagdes do ser humano nao se separa da
perspectiva emocional, portanto ndo deve ser associado a um comportamento
exclusivamente racional ou algoritmico. Berthoz (2003) aponta que as
informacdes recebidas séo instantaneamente associadas afetivamente e, por
isso, as emocdes sdo capazes de capturar a atencdo e ajudar com a memoaria,
tornando-as mais relevantes e claras. Portanto, a ativacdo ou excitacéo
somatica desencadeia vinculos que fortalecem as fungcbes cognitivas, ao
contrario do que se pensava no passado. Sentimentos positivos ou negativos
interferem nos processos mentais mais complexos, como a tomada de decisdo

e a monitorizacao executiva dos comportamentos.

Damasio (1995), um neurocientista portugués, aponta que as funcdes
cognitivas, como 0 pensar, o induzir, o raciocinar e o tomar decisbes, sao
guiadas pela emocgéo e pela avaliacdo e julgamento das consequéncias das
acgbes. Assim, a forma com que o individuo age ao fazer um exame ou
resolver um problema matematico, por exemplo, pode estar relacionada as
suas experiéncias emocionais, suas expetativas e até o seu historico de

comportamentos passados ira influenciar. Dessa forma, ndo se pode ignorar
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gue existe uma estreita conexao entre a emog¢ao e a cognicao e entre esta e a

motivacao.

E se a aprendizagem ndo é um acto isolado nem neutro afetivamente, s6 pode
ser concebida num contexto de transmissdo intencional e de atencdo e

interacdo emocional compartilhada, ou seja, de troca.

Tudo isso nos leva a compreender que as emog¢des nao podem continuar a ser
desassociadas das cogni¢des nas escolas e nas salas de aula do século XXI,
como o foram no passado. A aprendizagem significativa e motivadora é o
resultado da relacdo entre a emocdo e a cognicdo, jA que estas estdo
conectadas a um nivel neurofuncional tdo basico que, se uma néo funcionar, a
outra é afetada consideravelmente. E é por isso que o entretenimento aliado ao
ensino-aprendizagem surge como uma alternativa a ser discutida,

principalmente em um contexto de crise educacional resultante da COVID-19.

3.2 - O entretenimento:

O entretenimento jA percorreu um longo caminho, sendo considerado quase
tdo antigo quanto a humanidade, conforme aponta Zillmann (2000), que
também pontua a inseparabilidade deste aspeto com o desenvolvimento da
cultura humana. Da mesma forma, Maria da Graca Setton (2010) reforca que é
de grande relevancia compreender como as formas simbdlicas das midias,
suas acc¢oOes, objetos, moralidade, producgdes e linguagens contribuem para o
entendimento da sociedade, uma vez que elas tratam de processos especificos
e datados. Setton ainda considera que a cultura midiatica da pistas sobre os
conflitos e lutas internas, jogos de interesse, medos e fantasias que moldam a
sociedade em que vivemos (Setton, 2010, p. 17). Diante disso, mais uma vez
esbarramos no contexto enquanto uma variavel fundamental a ser considerada,

trazendo mudancas significativas de percecao.

Neste sentido, podemos pensar que o0 entretenimento passa por uma alteragao,
uma vez que é um dos beneficiados pela tecnologia, ja que a disseminacéo de
conteudos e formatos proporcionados pelo universo online facilita a entrega e
derruba algumas das barreiras de alcance e acesso. Além disso, a TV, os

filmes, a internet e 0s novos meios de comunicagao interativos como 0sS
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videogames ou as midias sociais como o Facebook, por exemplo, vém

contribuindo para estender a gama de entretenimento.

Tudo isso interfere até mesmo na compreensao perante o conceito de
entretenimento. Como vimos, por si s6 a relevancia das emocdes ja é um
motivo plausivel para trazer esse formato como alternativa para a educacéao,
mas 0 entretenimento ganha ainda mais espaco quando é associado a novos
olhares e possibilidades. Se, por um lado, o termo adquire um sentido
vinculado ao lazer e divertimento sendo associado ao caracter mercantil,
levando em consideracdo apenas os aspetos heddnicos, como uma forma de
“prazer” (Bosshart & Macconi, 1998, p. 5) ou como ‘reacdes positivas em
relacdo a midia e seu conteudo” (Vorderer, Klimmt, & Ritterfeld, 2004, p. 388),
por outro, ganha o interesse de estudiosos que passam a aprofundar a
investigagdo no assunto e apontam a inevitabilidade de se abranger este
conceito. Autores como Oliver (1993) e Zillmann (2000) passam a confrontar a
exposicdo ao triste, dramatico ou a midia comovente com a nocdo de
entretenimento como prazer. Assim, passa-se a observar que nem todo
conteddo de entretenimento é divertido e agradavel, mas que ainda assim
estes podem ser considerados gratificantes e relevantes de alguma maneira
(Oliver e Bartsch, 2010). E através de uma série de abordagens, os autores
sugerem que os usuarios de midia podem estar dispostos a adiar seu prazer
imediato em favor de gratificacbes heddnicas ainda maiores.

Outros estudos relacionam o entretenimento ao conceito de metaemocdes
(emocao sobre a emocédo), que entendem esses estimulos mediaticos a partir
de uma reavaliacdo cognitiva dessas emocdes primarias em um metalevel
(Bartsch, Vorderer, Mangold, & Viehoff, 2008; Oliver, 1993), ou seja, caso
essas emocgbes primarias do processo sejam entendidas como
psicologicamente recompensadoras, de acordo com 0s objetivos atuais do
individuo, ou socialmente desejaveis, as metaemoc¢des processam aquele
conteudo de meédia vivenciado como algo divertido (Vorderer & Hartmann,
2009). Esta abordagem ¢é fundamentada a partir da teoria da
autodeterminacdo, que aponta comportamentos e habilidades de uma pessoa
que se assume como “agente causal’, isto é, que toma acgdes intencionais

focadas no seu futuro. Com isso, faz sentido pensar no entretenimento como
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uma forma de trabalhar a necessidade de autonomia do individuo que é
inserido no universo digital para fins de aprendizagem, compreendendo as

suas motivacdes para interagir e participar do conteado administrado.

Essas abordagens demonstram que, apesar da sua tradicional reputacao
negativa, que subentende um tempo perdido, irrelevante para o pensamento,
sentimento ou comportamento de um usuario de midia, ou mesmo algo
prejudicial, as pesquisas de comunicagdo de Zilmann que lidam com esses
efeitos prejudiciais da midia - muitos dos quais foram atribuidos
exclusivamente a exposicdo dos usuarios a (particularmente entretenimento)
conteudo de midia (Bryant & Oliver, 2009) — ja identificaram factores positivos.
Além de ajudar os usudrios em suas tentativas de autorregulacdo, indo muito
além da otimizacado do humor, tornou-se evidente que a exposicdo a produtos
de entretenimento pode contribuir para a restauracéo de recursos psicoldgicos
apos fases em que os individuos experimentam estresse e tensédo (Reinecke,
Klatt, & Kramer, 2011), como o préprio contexto pandémico supfe. E ainda, o
que é novo € a compreensdo de que um mesmo produto de entretenimento
pode ter efeitos diferentes simultaneamente para um determinado individuo,
uma vez que pode satisfazer as necessidades hedbnicas (alcancada por meio
de experiéncias de prazer e de alegria) e eudaimonica (alcancada por meio de
experiéncias de significado e propoésito) de diferentes maneiras: como a
facilidade na compreensdo de assuntos como os de comunicacéo politica, por
exemplo, ou como uma forma de “jogar ” que, em ultima analise, ajuda os
espectadores / usuérios a lidar com ou a confrontar suas realidades (Vorderer,
2001).

Tudo isso pode ainda ter beneficios evolutivos, em termos de fornecer
"treinamentos” seguros para situacdes perigosas ou ameacadoras ou de
permitir a representacdo de uma diversidade de respostas cognitivas e
comportamentais ao meio ambiente. Portanto, € preciso colocar o conceito de
entretenimento em um patamar mais elevado e complexo do que a viséo

comum sobre o0 assunto.
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Entre os apoiadores do uso do entretenimento como forma de aprendizagem,
estd o socidlogo e estudioso dos impactos da internet na mudanca da
sociedade, Pierre Levy, que, em recente entrevista concedida ao Jornal El
Pais, defende o uso de recursos tecnologicos e uma estratégia pedagdgica que
seja capaz de prender a atencdo dos alunos, como, por exemplo, a
gamificacdo — que ele garante que funciona. Levy também aponta trés aspetos
como chave para o sucesso da utilizacdo desses recursos: ter capacidade de

atencao, de estabelecer prioridades e de fixar objetivos.

Segundo Levy: “E evidente que os sistemas educacionais t&ém que evoluir, ha
um grande atraso nisso. Por exemplo, em Montreal ha varias startups de gente
jovem tremendamente dinadmica dedicando-se as tecnologias educativas, e
fazem coisas extraordinarias, mas parece que o0s diretores das escolas, 0s
professores e as autoridades educacionais ndo estdo no momento muito a fim
disso. E uma pena, porque foram feitas pesquisas e esta claro que os alunos
sdo a favor. De fato, ha todo um campo em andamento, o que se chama de
humanidades digitais, em pleno desenvolvimento. E tem muito futuro, basta
apoiar. As novas tecnologias digitais ndo sdo sé ciéncias exatas, também

podem ajudar muito as ciéncias humanas e sociais.”

Mas apesar do distanciamento entre o aprendizado e o entretenimento, essa
relacdo também ndo € novidade, visto que, com o0 surgimento de novas
tecnologias, alguns formatos como os filmes ja prestaram o papel de suporte
educacional durante muitos anos, de modo que muitos permanecem em uso

até os dias de hoje (Selwyn, 2017, p. 49).

No decorrer desse processo de utilizacdo, a contribuicdo se deu no sentido de
melhorar a infraestrutura escolar, conforme Bill Fester ressalta (2014, apud
Selwyn, 2017), mas principalmente no aprendizado. Segundo Selwyn “(...)
durante essa implementacdo muitos se espantaram com as habilidades dos
filmes em trazer o aprendizado para a vida, com a promessa de representar a

realidade de uma forma visual e ilustrar o que é falado e escrito”. (2017, p. 51).

Embora muitos estudos e inquéritos apontem o uso dos filmes e outros

recursos como algo superior e benéfico, outros estudos entenderam que o
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formato poderia ndo ser tdo bom. Neste sentido, Selwyn refere que Larry
Cuban chegou a concluséo de que o fracasso do uso dessa média se da por
quatro razbes: 1) falta de habilidade dos professores em utilizar os
equipamentos; 2) elevado custo dos equipamentos; 3) falta de acesso ao
equipamento quando preciso; 4) dificuldade em encontrar um filme que se

encaixe no estudo.

Da mesma forma que ocorreu com os filmes, a radio educacional teve o seu
momento de entusiasmo, provou ser favoravel até mesmo no engajamento dos
alunos (The Instructor, 1928 apud Selwyn, 2017, p. 54), mas passou pelos

mesmos problemas sugeridos por Larry Cuban.

Esses exemplos confirmam n&o apenas a longevidade do problema de
engajamento dos alunos, mas também que h& espaco para o entretenimento
no processo de aprendizagem. Ainda que tais processos tenham sido
considerados falhos, o contexto actual como variavel nesta equacédo pode ser
um grande diferencial para que os quatro factores se tornem nulos, uma vez
que a obrigatoriedade de adaptacdo ao ambiente digital imposta pela
pandemia, que representa uma disrupgdo, demandou o treinamento de
professores e a incorporacdo de novas praticas, tecnologias e ferramentas,
bem como a maior possibilidade de acesso, assim como de disponibilidade de

conteuldos.

Por isso, é possivel voltar a pensar em um ensino que considere o lado
psicolégico e emocional; que esteja disposto a inovar e abrir espagco para um
formato de conhecimento que também seja capaz de captar e prender a
atencao dos alunos; que busque incentivar o engajamento sem perder o foco
no contetdo e na aprendizagem. E possivel pensar em um ensino que redna
entretenimento e educacdo, seguindo os padrbées do que é chamado de

edutenimento.

3.3 - Edutenimento: o casamento entre o entretenimento e a educacgao
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Partindo da ideia que “(...) entreter ndo significa somente vamos sorrir e cantar.
Pode ser interessar, surpreender, divertir, chocar, estimular, ou desafiar a
audiéncia, mas despertando sua vontade de assistir.” (Watts apud Souza,
2004, p. 39), este trabalho considera a possibilidade de juncdo entre
entretenimento e educagdo no contexto pandémico e, sobretudo, no periodo
pos-pandémico, em que alguns testes realizados durante este momento

turbulento poderdo mostrar o que deve persistir e 0 que nao.

Essa juncdo que j4 vem sendo discutida prop6e uma nova forma de olhar as
distin¢des tradicionais entre formatos orientados para a educacao, que também
sejam baseados no entretenimento, culminando o conceito do termo

edutenimento ou edutainment.

Para chegar até este termo é preciso constatar, sem fazer julgamentos de
valor, que a sociedade do espetaculo apresentada por Debord em sua primeira
publicacdo em 1967 ainda se mostra muito atual. O autor que considerava o
espetaculo “ndo como um conjunto de imagens, mas uma relacdo entre
pessoas mediatizada por imagens”. (Debord, 2003, p. 14), anteviu esse formato
de existir e se relacionar de maneira online, dentro do que ele chama de
“coracéo da irrealidade e afirmagédo da sociedade real” (p. 15). O autor alega
ainda que “a forma e o conteudo do espetaculo sdo a justificagdo total das
condicbes e dos fins” e revela que diante deste tipo de consumo ¢é dificil ficar

fora deste universo (p.15).

Também por meio desta construcdo imagética, Debord vé a necessidade de
assumir o controlo, jA que ao mesmo tempo assumimos a posicdo de
consumidores e produtores de conteddo e o edutenimento também é parte

dessa construcao.

Diante de diferentes definicbes deste conceito, Aksakal (2014) faz um
apanhado que traz as visdes de que Edutainment € “encorajar a aprendizagem
divertida com interacdo e comunicagdo através da criacdo de consciéncia,
tentativa e erro (Shulman e Bowen, 2001); ou “um local composto pela mistura

de formatos, som, animacao, video, escrita e imagem, que sao onde existe a
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diversédo e o aprendizado (Druin e Solomon, 1996); ou ainda “um tipo de
entretenimento que € projetado com o objetivo de educar, incluindo uma
variedade de formatos como software multimédia, site da internet, filmes,
videogames e jogos de computador e programas de TV, utilizados a fim de
animar além de educar” (Colace e co, 2006). Também € explicado como sendo
a execucao da permanéncia da aprendizagem atraindo a atencdo dos alunos e
regenerando seus sentimentos (Okan, 2003). Ademais, 0 edutenimento pode
ser visto, segundo Fossard (2008), como o0 uso de métodos e ordens que
atraem a atencao dos alunos a fim de fornecer o desenvolvimento individual
destes em ambientes de aprendizagem. E, por fim, Chansky (2010) entende
gue essa é uma vertente aplicada para ensinar aos alunos como devem usar
seu proprio conhecimento, analisando as coisas que aprendem, combinando

coisas que percebem ou avaliando coisas que aprendem.

Este apanhado indica a presenca de factores como a atenc¢do, as emocdes, 0
aprendizado e a diversdo como aliados. Mas isso ndo é tudo. Aksakal (2014)
entende que os conceitos dos pesquisadores — tanto os citados acima como
outros —, embora apresentem particularidades, também possuem qualidades
comuns, de que a autora destaca como sendo as principais:

1) Entretenimento e interacdo sao ausentes na educacao;

2) Essa combinacao é voltada para aumentar a empolgacéo e entusiasmo dos
alunos para ensinar-lhes assuntos e informacdes dificeis de aprender;

3) O aprendizado ocorre com mais facilidade, tornando os assuntos e
informacdes que serdo ministrados mais agradaveis;

4) Atrair a atencédo dos alunos e fornecer a permanéncia de aprendizagem ao
despertar os sentimentos dos alunos;

5) facilitar a internalizacdo de assuntos dificeis com os métodos de simulacdes
gréficas e elementos visuais, como na vida real;

6) Oferecer uma boa experiéncia com a maneira de criar e experimentar.
Quando o edutenimento é realizado online, no que Buckingham e Scanion
(2001) chamaram de “edutenimento em ambiente computacional”, ele passa a
ser compreendido como um tipo misto de ensino, baseado em formatos como

os dos jogos, historias e materiais visuais. Com isso, além das caracteristicas
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descritas anteriormente, ainda é preciso considerar que no processo de busca
de atencdo e interacdo existe um ecrd que pode ser um dificultador por
construir uma barreira no desenvolvimento dos sentimentos, mas, apesar
disso, os resultados podem ser positivos por trazer animagéo e cores vivas. Na
visdo de Mckenzie (2000), tudo isso compde o0 que ele descreve como
“entretenimento tecnolégico”, que nada mais é do que uma variagao entre lagos
estreitos da tecnologia com o entretenimento, mas que precisam lidar com as

limitacGes em termos de rigidez e valor.

Esse processo oferece alternativas diversas para entreter e ensinar através de
diferentes abordagens e metodologias, podendo citar entre elas o drama
criativo, que sao as performances, simulagbes, eventos, situacdes-problema
gue contribuem para o desenvolvimento de discussdes, emocdes e habilidades
de resolucdo. Também temos a gamificacdo, que possui efeitos positivos na
aprendizagem. De acordo com Aradjo e Carvalho (2018), a definicdo de
gamificacdo que melhor se adequa ao contexto educacional foi escrita por
Kapp (2012), que alega que a gamificagdo corresponde ao uso de mecanicas
de jogo, elementos estéticos e logicas de jogo para envolver pessoas, motivar
a acdo, promover a aprendizagem e resolver problemas. E, ao considerar o
propdsito educacional de envolver os alunos, gerando interesse e motivacao
para que eles possam se engajar nas estratégias de aprendizagem, essa

definicdo torna-se ideal, conforme os autores indicam.

Além da gamificacdo, o uso das histérias na educacéo também tem sido visto
com bons olhos. No marketing, o termo utilizado € o storytelling, o que, muito
além do contacto com as tecnologias, faz aflorar a imaginagcédo e incentiva a
interacdo, com evidéncia na educagao, proporcionando uma “aprendizagem
mais prazerosa, na qual o aprendiz seja o criador de conhecimento e nao
apenas receptor de informagdes” (Pereira et al., 2009, p. 1). O objectivo do
storytelling neste contexto € de libertar a criatividade do aluno, possibilitando
que ele desenvolva um bom senso de resolugcdo de problemas importantes e
significativos para ele. Além disso, conforme Massarolo (2013), a narrativa
transmidia se diferencia dos meios narrativos convencionais, pois cria

universos expandidos, de alto grau de complexidade narrativa, no contexto
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cultural de convergéncia, ou seja, ao focar na narracdo com uma descricao,
ocorre um esforco de recriar cenas e personagens, tarefa estética de despertar
sensacdes no consumidor. Diante de todos os beneficios, o professor pode e
deve aproveitar das narrativas em sala de aula ndo s6 como método para
transmitir conhecimentos, mas também como intencdo de persuadir. Isso
servira de “passaporte para que um aluno adentre, como cidadao capaz, o jogo
social, na disputa de espaco e construa sua prépria histéria” (Domingos;

Domingues; Bispo, 2012, p. 2).

Massarolo também chama atencdo para as caracteristicas expansivas e
onipresentes que sao reforcadas com o storytelling, na reconfiguracdo do
entretenimento  nas multiplataformas, uma vez que estimulam o
compartiihamento de informacdes e o desenvolvimento de modelos de
negocios baseados na cultura participatéria (Massarolo, 2013). Além disso,
este processo também pode ser visto como um atalho para compreender o
proprio aluno, ja que o professor pode identificar os conhecimentos comuns e,
assim, intervir, auxiliando naquele conhecimento que ainda estd deficitario,
gerando uma nova compreensao do conhecimento cientifico (Almeida; Valente,
2012, p. 58).

Também dentro do que se considera entretenimento, o professor pode utilizar
de recursos audiovisuais diversos, incluindo materiais relacionados a
influenciadores e artistas que ja sdo capazes de despertar um senso de
identificacdo (seja na imagem ou na linguagem adoptada por eles) e que geram

emocdes favoraveis, assim como a aten¢do dos alunos.

Estes elementos — utilizados de maneira conjunta ou separados, dentro de um
plano de aula estratégico, diversificado, interativo, criativo e que atinja de modo
eficaz a todos os tipos de alunos e todos os tipos de aprendizagens — podem

indicar grandes chances de melhoria nos resultados.

Diante de tudo isso, voltamos a etapa inicial, que é composta pela seguinte

pergunta que guia este trabalho: “O Marketing de Conteudo, associado ao
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edutenimento pode auxiliar no engajamento do aluno no ensino-aprendizagem

online?”
Para chegar até uma resposta mais conclusiva, nesta pesquisa auscultamos de

modo exploratdrio os agentes envolvidos no ensino-aprendizagem: professores

e alunos.
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CAPITULO 4: OUVINDO PROFESSORES E ALUNOS

Depois da construcdo de uma base tedrica, a segunda parte do trabalho teve
como propdsito a constituicdo e andlise de dois inquéritos exploratdrios, sendo
0 primeiro direcionado aos professores e 0 segundo aos alunos, com o
objetivo de conhecer mais de perto as representacdes e crencas que
evidenciam quanto ao tema.

Através deste levantamento, a pesquisadora procura observar os fatos e
compreender melhor a experiéncia vivida pelos dois principais agentes deste
processo de ensino-aprendizagem, a fim de criar uma visdo geral do que se
passou durante o periodo analisado — ja que se volta para a compreensao da

atuacdo de ambos os atores no periodo pandémico.

Para a realizacdo deste inquérito foram utilizados recursos digitais que, além
da praticidade e facilidade de alcance, para uma visao ainda mais ampliada
sobre o tema, trazem também a coeréncia ndo s6é com a base teodrica
apresentada, mas também com o contexto retratado, em que as accdes
pedagdgicas se deram predominantemente de forma remota. Os inquéritos
foram desenvolvidos por meio do Google Forms, contando com seis questdes

abertas e 17 fechadas.

O inquérito voltado para os professores contou com 23 perguntas, separadas
em dois blocos, sendo o primeiro voltado para perfil e experiéncia dos
profissionais neste periodo, trazendo comparacbes com as vivéncias no
ambiente online e no formato presencial e as principais dificuldades; e o
segundo com foco na forma de comunicagcdo e nos formatos utilizados para

levar o contetdo até os alunos.

Ja o inquérito voltado para os alunos contou com cerca de 30 questdes que
foram distribuidas entre quatro subdivisbes que foram de: 1) perfil; 2)
avaliacdo do proprio comportamento enquanto aluno; 3) avaliacdo do
comportamento dos professores; 4) consumo de contelddos e entretenimento.

Embora aparentemente longo, o questionario semiestruturado apresentava,
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em sua maioria, questdées em que o respondente assinalaria a resposta, o que

conferia maior agilidade ao instrumento.

O momento de aplicacdo do primeiro inquérito decorreu do dia 11 de
novembro de 2020 até 18 de novembro de 2020 e o questionério foi divulgado
por meio das redes sociais (WhatsApp e em grupos de Facebook). No
segundo inquérito, a divulgacdo comecou a ser feita no dia 20 de setembro de

2021 até o dia 27 de setembro, utilizando os mesmos meios de divulgacao.

4.1 - Inquérito professores:

As 111 respostas alcangcadas no inquérito por questionario do Google, lancado
em novembro de 2020 englobam um perfil de professores de educacéo infantil
até o ensino superior (sendo estes a maioria — 37%), composto por
profissionais de diferentes idades, mas que apresenta 62% dos respondentes
identificados entre os 35 e 54 anos, com pouca (19%) ou nenhuma (66%)

experiéncia com o ensino online até o momento da pandemia.

De modo geral, este formato de ensino foi considerado pelos professores na
altura como uma experiéncia razoavel (47%), favoravel (30%) e neutra (13%),
contra 10% de professores que desgostaram da experiéncia e 1% que

detestou.

O numero de professores que assumiram ter grandes dificuldades em
organizar e planejar aulas para este formato de ensino estd em 13%, abaixo
daqueles que admitem ter apenas um nivel mediano de dificuldade (38% dos
participantes do inquérito). Porém, essa divisdo de opinides ndo é vista de
forma tdo nitida quando o assunto € sobre o nivel de aprendizagem. Ao ser
comparado com o formato presencial, 70% dos professores entendem que o
online deixa a desejar, ao direcionarem seus votos para a opgao de “qualidade
inferior”. Em contraponto, 17% entendem ser equivalente ao presencial e o

restante informou néo conseguir avaliar.
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Outro apontamento que se revela de forma quase unanime € a questdo do
engajamento/interacao/participacdo dos alunos: 79% dos professores
acreditam existir uma piora no regime online, enquanto 16% nao enxergam

grandes diferencas no factor.

Ainda neste inquérito, em um espaco dedicado a apontamentos positivos e

negativos do e-learning na pandemia, encontramos as seguintes respostas:

POSITIVOS:

- Oportunidade de descobrir e utilizar novas ferramentas, metodologias e
recursos tecnolégicos (promovendo mais qualidade nas aulas e mais
diversidade nos materiais);

- Mobilidade/praticidade/comodidade e conforto;

- Aumento da autonomia dos alunos;

- Continuidade do ano letivo/manutencéo do emprego;

- Desenvolvimento de competéncias digitais;

-Agrupamento de alunos de diferentes localidades;

- Convivio com os familiares (dos professores e dos alunos);

- Maior organizacéo e objetividade nas aulas;

- Aulas mais demonstrativas e praticas;

- Aulas gravadas que podem ser revistas;

- Facilidade de realizar pesquisas com os alunos (personalizacéo).

NEGATIVOS:

- Estresse e ansiedade;

-‘Falta de olho no olho”/ dificuldade de socializar, conhecer os alunos e
estreitar vinculos emocionais;

- Baixa (ou “baixissima”) interagao e engajamento dos alunos;

- Alunos se dispersam com facilidade;

- Dependéncia da tecnologia; funcionamento da internet e falta de acesso;

- Aumento de tarefas; excesso de trabalho e aumento de burocracias;

- Falta de controlo para com os alunos; monitoramento prejudicado;

- Dificuldade de organizacdo dos alunos e falta de senso de responsabilidade;
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- Uso de vérios recursos tecnolégicos em simultaneo;

- Falta de legislacdo, suporte e capacidade para lidar com o formato de ensino
em questao;

- Dificuldade de avaliagéo do aprendizado;

- Falta de feedback.

Alguns destes pontos podem ser identificados de forma repetitiva. Nos pontos
positivos, por exemplo, a oportunidade de desenvolver competéncias novas,
aprender e utilizar de recursos, metodologias e ferramentas digitais parecem
trazer entusiasmo a muitos professores, refletindo positivamente em outros
aspetos como a qualidade de variedade de conteudos e materiais de apoio. Ja
nos pontos negativos, mais uma vez a falta de interagdo especificada por
alguns como a auséncia de cameras e microfones ligados, volta a ser um ponto
comum. Mas também s&o abordados pontos que reclamam a falta do contato
face a face — do retorno propiciado pelo “olho no olho” —, socializacdo e
vinculos emocionais entre aluno-professor e aluno-aluno, além da facilidade de
dispersédo dos alunos no momento das aulas. Para alguns, o problema ainda
estd na falta de controlo, de expedientes para 0 monitoramento e na maior

dificuldade de avaliar aprendizados, conforme era feito nos moldes tradicionais.

Apesar de tudo isso, a maioria (78%) dos professores acredita que, mesmo
apos o fim da pandemia, este formato de ensino que utiliza do ambiente digital
como base para a transmissdo de conhecimentos permanecerd como uma

opcao relevante.

Assim, percebe-se que muitos dos professores demonstram uma postura
aberta e disposta a utilizar de formatos diferentes e entregar um contetdo de
maneira mais criativa, porém estado partindo de uma experiéncia nula a uma
experiéncia extrema e 100% online, com um caracter de urgéncia e em um

contexto extremamente conturbado para todos, a nivel global.

Também é preciso considerar que a mudanca requer testes e experimentacdes
para chegar até as adaptacOes necessarias e muitos dos pontos indicados

pelos professores que sdo vistos como negativos permeiam essa transicao
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abrupta, como, por exemplo, a mudanca de controlo quase total das acdes dos
alunos no presencial, para a falta dele e maior autonomia dos alunos; ou ainda
o0 aumento de tarefas que se da pela necessidade de aprender e passar tudo
para o digital em tempo record; ou ainda a experiéncia de lidar somente com

recursos digitais e a cumprir uma carga horaria extensa.

4.2) Inquérito alunos:

Das apenas 48 respostas obtidas nos inquéritos, todos os alunos respondentes
estdo no ensino superior realizando pés-graduacbes e mestrados, tanto no
Brasil quanto em Portugal. As faixas etarias atingidas sao principalmente de
19-24 anos e de 25-34 anos.

Enquanto no inquérito destinado aos professores a resposta sobre participacao
dos alunos era uma unanimidade, neste inquérito podemos ver diferencas entre
dois que se consideram nada participativos e cinco que se consideram muito
participativos. A maioria (24) se identifica com o nivel trés da escala que vai até
cinco, representando uma neutralidade daqueles que se envolvem apenas de

forma parcial.

Ja com relacdo a motivacao para aprender nesta modalidade de ensino a maior
parte dos alunos se posicionam em maioria (16) como pouco motivados,
escolhendo a posi¢cdo dois na escala que vai até o cinco (sendo cinco
considerado muito motivado — posicdo ocupada por apenas 5 alunos). O

restante dos votos é distribuido entre neutros (22) e nada motivados (6).

Sobre o sentimento de autonomia, a maioria dos alunos (14) se diz em um
posicionamento considerado satisfatorio, o que corresponde ao nivel quatro da
escala, seguidos daqueles que se colocam em uma posi¢do neutra (13). E
sobre a qualidade da aprendizagem o0os numeros permanecem entre 0 nivel
neutro (16) e um aprendizado satisfatorio (14), com o restante dividindo
opinides.
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Embora quase todos os alunos afirmem estarem habituados ao ambiente digital
eles também assumem que tiveram de conhecer novas ferramentas e
aplicacfes neste periodo que realizaram as tarefas necessarias e demonstram
ainda dificuldades de adaptacdo (18) de forma geral e (18) apenas no inicio.
Contudo, trés confessam ainda manter esse problema até os dias de hoje.
Essas dificuldades também podem ser refletidas na procrastinacdo, que atingiu

guase todos os alunos participantes.

De modo geral, a experiéncia de aprender a partir de casa através do ensino
online agrada pouco a mais de 40 dos 48 alunos que responderam. Apesar
disso, eles acreditam que este formato deve permanecer como uma Opcao

mesmo apos o fim da pandemia e apontam um nivel mediano de satisfacao.

Ao avaliarem o posicionamento e performance dos professores, cerca de dois
tercos dos 48 alunos demonstram uma satisfagdo de modo geral, mas que vem

com ressalva para alguns, que identificam limitacdes deste processo, como,

por exemplo:

. A falta de motivacdo dos professores;

. A dificuldade de adaptacdo com o formato;

. A auséncia do uso de outros meios e métodos que nao a “aula falada”;
. A falta de foco dos professores nas explicacoes;

. A sobrecarga de contetdos nos alunos - que se repete algumas vezes;
. A resisténcia em utilizar os meios e a linguagem do digital.

Com relacdo ao conteudo - que é identificado como um dos problemas citados
acima -, apenas um aluno dos 48 participantes considera que a forma de
transmitir as informac¢des ndo impacta no engajamento e atencdo dos alunos.
Todos os demais acreditam que sim, porém se diferenciam entre os mais de
dois tercos que consideram fazer muita diferenca e os que acreditam fazer

pouca diferenca (cerca de um terco).

Diante disso, partindo da ideia de que o formato importa, € preciso conhecer

melhor as preferéncias e costumes de consumo de conteudos dos alunos
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mesmo em contextos ndo educacionais. Neste sentido, sabe-se que apenas
dois alunos néo estdo presentes nas redes sociais. Aqueles que se encontram
nas redes sociais, em sua maioria apontam que estdo em mais de uma delas e
ainda sabe-se que muitos utilizam destes meios para interagirem e se
comunicarem com pessoas e marcas sendo o engajamento algo natural e

corrigueiro para eles.

Pensando no marketing de conteudo como um processo que utiliza das
informagdes como ferramenta de descoberta, informacdo, vendas,
entretenimento e relacionamento com o publico, ao serem perguntados se
acreditam no marketing como um intermediario entre a educacdo e o
entretenimento 26 alunos respondem que sim e dois respondem que nao. H&

ainda quem opte pela opgao “outros”, defendendo que:

“‘Depende da situagdo, quando estamos falando de uma introdugédo a uma
tematica ou a um conhecimento superficial, o entretenimento e a educacao
ligados ao marketing sim, mas quando falamos de um conhecimento mais
profundo, especializado em algo, o entretenimento puro e simples, ligado ao
marketing, ndo consegue fazer com que o processo de educacdo ocorra de
maneira adequada, pois o0 conhecimento, que vem com a educacdo, se da
através de um esforco maior do estudante com um auxilio adequado do

professor.”

Além disso, quase todos os alunos indicam a preferéncia por formatos
audiovisuais como os videos. Fotos - que incluem imagens, tirinhas, memes,
desenhos, etc — sdo referidos por cerca de dois ter¢cos e mais da metade séo

adeptos dos audios, que vao incluir podcasts e audiobooks, por exemplo.

Indo além da forma de consumir entretenimento, os alunos também foram
perguntados sobre o que percebem sobre este conceito em que trés das sete
opc¢Oes ganham destaque: Prazer e diversao (apontada por quase todos); Uma
experiéncia e Forma de se relacionar com o mundo e com as

pessoas (apontadas por mais de dois tercos).
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Este pode ser considerado um indicativo de que o entretenimento € visto como
algo relevante na vida das pessoas, para além da regulacdo de humor e

divertimento que conforme falado ja € um motivo muito importante.

Por fim, ao serem perguntados se acreditavam no entretenimento como uma
oportunidade para a educacao que € realizada no ambiente digital, houve
apenas duas respostas negativas. Alguns alunos aproveitaram o espaco para

levantarem outros pontos, como:

. Experiéncia positiva vivenciada: “Acredito, pois, nas aulas de regime
remoto devido a pandemia as aulas com contetudos de video ou algo que nos
despertasse divertidamente foram as melhores e mais proveitosas. Tendo um
resultado efetivo inclusive nas notas.”.

. Ressalva: “Sim. Porém, ndo como unico meio de aprendizagem, mas
como um complemento.”.

. Alteracao estrutural: “Acredito que o entretenimento é referente a algo
divertido e inclusive pode envolver o ensino-aprendizagem, mas para iSso 0S
moldes e metodologias de ensino devem sofrer alteracfes para despertar nas

pessoas o interesse e satisfagao.”

. Enfase: “Com certeza. De uma forma mais leve, interessante e atrativa”.
. Correcéao: “Como ferramenta, ndo como uma oportunidade”.
. Direcionamento: “Sim, & possivel. Ja tem até algumas vertentes...

infotenimento, entretenimento informativo...”.
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CAPITULO 5: CONSIDERACOES FINAIS

N&o € a esmo o afastamento entre educacao e tecnologia, visto que existe um
histérico de tentativas ndo muito bem sucedidas e um receio de que essa
insercdo seja prejudicial a qualidade do ensino-aprendizado, ainda que a
tecnologia em sua esséncia ja faca parte da educacdo. Em um cenario que se
opta quase sempre pelo acato aos comportamentos ja estabelecidos e
validados durante anos, é dificil abrir espaco para algo que representa a
imprevisibilidade, velocidade e incerteza — ja que as mudancas sao muitas e
frequentes. Mas € preciso que o letramento digital aproveite o0 momento de
incbmodo e também de muito aprendizado trazido pela pandemia para
caminhar em direcdo a um tipo de conhecimento que extrapola os dominios
sociais e culturais e demanda préatica e coragem para colocar ainda mais a

“mao na massa”.

E se, conforme Christensen citado por Selwyn (2017) aponta ao falar de
‘inovacao disruptiva” é preciso deixar de buscar a tecnologia para fazer as
mesmas coisas de maneira diferente, mas sim trazer o envolvimento de
pessoas, ferramentas e praticas diferentes a fim de buscar resultados
diferentes, este momento trouxe possibilidades que casam com as praticas do
marketing digital e de contetdo, especialmente aquelas orientadas por dados
em que se rastreiam interagbes e medem desenvolvimento, conforme este
estudo trouxe através de uma revisdo literaria. Assim, é preciso ressaltar que
ouvir o que os professores e alunos tem a dizer, ainda que em uma escala
enxuta - dada as proporcdes da adopcao do e-learning, limitacdes da pandemia
e de dificuldade de obter dados — as pontuagbes sdo bem pertinentes e
ampliam a visao sobre essas dificuldades, facilidades, sobre este momento de
experimentacéo intensa do e-learning para a maioria. Dessa forma, a base
tedrica em conjunto com as respostas dos alunos e professores reforca que
existiu um momento de dificuldade em aprender, aplicar, organizar e
disponibilizar todos os conteudos diante dos recursos e habilidades que o
digital demanda por parte dos professores, principalmente condicionado a este

curto espaco de tempo em que o virus obrigou 0 mundo a seguir pelo ensino a
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distancia. E da mesma forma, existiu a dificuldade de adaptacéo e de gerar a

autonomia e motivacdo necessaria para fazer parte do momento de aula.

Também é valido ressaltar que essa falta de planeamento no ambiente digital
pode gerar desalinhamento entre o ensino e a realidade dos alunos, trazendo
esse afastamento, repulsa e resisténcia com o aprendizado, que se resume na

falta de interacao e engajamento.

Neste sentido, foram levantados para este trabalho os recursos do marketing,
que dispde de uma série de estratégias para que aprender seja feito de
maneira personalizada, elaborada de modo a trazer o aluno para préximo do
professor, dos outros alunos e do conhecimento, uma vez que ele ja tem uma
pré-disposi¢cao a interagir e assumir uma postura de consumidor-produtor. Isso

demanda um controlo emocional em que este se sinta bem e motivado.

Ao considerar as emocgdes e motivagdes dos alunos na aplicacdo, remixagem e
desenvolvimento de conteludos, o entretenimento (ou edutenimento) aparece
de forma expandida como um conceito que pode se alinhar a acessibilidade
necessaria para o aprendizado, ao proposito e autonomia do aluno e também
autorregulacdo do humor, considerando o contexto em que se dava a pesquisa

e nas consequéncias causadas pela pandemia que ainda devem perdurar.

A verdade é que muitos professores j4 adoptaram o uso de ferramentas,
formatos diferentes de conteudos, aplicacbes, metodologias e recursos que
combinam a educacdo, a tecnologia, o marketing de contetdo e o
entretenimento e demonstram estar mais abertos e disponiveis para esse tipo
de possibilidade assim como os alunos. Mas é preciso que isso venha
acompanhado dos nomes e estudos certos, para que este continue a ser um
processo continuo de experimentacdo e aprendizagem, de modo que a

educacao continue a progredir neste sentido.

Todos esses pontos levantam dois problemas que ndo podem ser ignorados e
que apresentam influéncia no que este estudo propde para a adopcgédo do
edutenimento no e-learning, que sdo as limitacdes de tempo e dinheiro. O
primeiro deles esta relacionado as questdes financeiras e sociais dos alunos e

professores. Este factor que ja influenciou outrora a disposicdo e uso de
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materiais auxiliares nas aulas, como levantado a respeito dos filmes, também
implica no alcance das estratégias aqui apresentadas, trazendo um viés de
exclusdo aqueles que ndo possuem acesso as ferramentas necessarias, que
incluem um aparelho (seja um telemével, tablet e/ou computador) e a internet
com uma qualidade que seja satisfatoria em termos de conex&o para suportar o

uso de aplicacfes e outras ferramentas.

Sabe-se que, ainda que existam espacos dispostos nas escolas e
universidades e incentivos e apoios governamentais - como os de Portugal que
fornecem portateis e routers de internet em determinados casos - existe uma
discrepancia social e ignorar isto é aumentar este abismo intelectual. Mas
neste periodo, vimos muitas iniciativas que conseguiram auxiliar nestes pontos
e eles devem continuar a acontecer agora com um mundo mais integrado e

digital.

O segundo problema é o tempo. J& existem muitos programas e metodologias
prontas e validadas, e como vimos 0 cansago excessivo causado no criar e
inovar se da pela quantidade de tempo necessaria. Isso, porém, pode ser
“resolvido” por uma implementacado cuidadosa e progressiva, que comega em
projectos especificos (como matérias que o0s alunos apresentam maior
dificuldade ou evaséo) e se estender no decorrer do processo de ensino-

aprendizagem.

Dessa forma, vemos que € possivel inspirar, motivar, chamar a atencéo e
trazer a participacdo e autonomia os alunos e é importante aproveitar essa
movimentacao, avanco e absorcdo de conhecimentos que ja se deu nesta area

dada as circunstancias.

Um bom lugar para seguir a partir daqui, é analisar o que foi realmente posto
em pratica dentro de cada formato, estratégia e recursos, buscando resultados
efetivos de préaticas e metodologias utilizadas, para distinguir o que pode
permanecer em uso, ser adaptado seja para o ensino online ou off-line e como
€ a resposta dos agentes envolvidos. Tal estudo mais aprofundado pode ser

realizado futuramente a fim de complementar o material aqui disposto.
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Portanto, o edutenimento deve ser algo a ser pensado, planeado e
programado, mesmo que isso signifique uma desaceleracdo no processo, mas
gue tem fundamento dentro da educacéo por trazer o contetdo a realidade dos

alunos e do mercado de trabalho em que estes serdo inseridos.
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