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RESUMO

Este estudo realizou, através dos conceitos oriundos da perspectiva do design
estratégico e do design de experiéncias, uma andlise sobre o Sistema Produto da
instituicdo de ensino IPA-Metodista através do contraponto entre a percepcdo e
proposi¢cdo do mesmo expresso por parte dos publicos que a compdem. Parte-se do
pressuposto de que entender a experiéncia da vida académica exige ir além do que
a instituicdo de ensino possa imaginar ou mesmo o que os alunos dizem sobre ela:
implica na busca por um caminho construtivo onde ambos possam atuar e projetar
suas experiéncias de forma integrada. Para atingir os objetivos propostos, além dos
conceitos expostos acima, foram utilizadas algumas ferramentas de pesquisa do
design estratégico tais como moodboards e mapas do sistema produto, juntamente
com a logica do estudo de caso e as entrevistas em profundidade com os diferentes
publicos da instituicdo. Os resultados encontrados podem servir de contextualiza¢éo
da realidade a respeito da relacdo entre instituicbes de ensino superior e
comunidade académica, uma vez que se observou a riqueza e a complexidade
desse processo experiencial ainda a ser explorado, onde tanto se identificou a
necessidade de melhor alinhamento por quem propde o sistema-produto como da
possibilidade de geracdo de novas ideias sobre este mesmo sistema a partir do
processo de reflexdo com o publico consumidor da instituicao.

Palavras-chave: Instituicdo de ensino. Sistema-produto. Design de

experiéncia.



ABSTRACT

This study developed, through concepts that belong to the strategic design
and experience design perspectives, an analysis about the educational institution
IPA-Methodist’s Product-system through the counterpoint between its audiences
perceptions and propositions regarding the product-system. It starts from the idea
that in order to understand the academic life experiences it is important to go beyond
what the education institution can imagine or even what the pupils say on it: it implies
in the search for a constructive way where both can act and project its experiences of
integrated form. To reach these objectives with the support of the concepts
mentioned above, some tools from the strategic design perspective such as
moodboards and product-system maps were used, together with the logic of the
study of case and the interviews in depth with the different institution’s publics. The
findings can help to improve the contextualization of this reality regarding the relation
between institutions of higher education and academic community, since it was
observed the richness and complexity of this experiential process that needs further
exploration, where it was perceived not only the necessity of better alignment from
those who proposes the product-system but also the discussing process with the
institution’s consumers as a possibility of developing new ideas for this product-
system.

Keywords: Education institution. System-product. Design of experience.
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1 INTRODUCAO

Esta pesquisa busca oferecer subsidios para a resolugéo do problema da falta
de compreensdo da comunidade em geral e estudantes da Rede Metodista de
Educacdo do Sul sobre o significado e identificacdo da marca Metodista. Exemplos
de manifestacdes dessa dificuldade de compreensdo ocorrem na medida em que 0s
setores de atendimento como Ouvidoria e CallCenter' da instituicdo recebem
demandas do tipo: “E verdade que os metodistas compraram o IPA? Os padres
Metodistas administram a instituicdo? As Instituicdes metodistas visam o lucro! O
IPA acabou!”. Enfim, alguns questionamentos e afirmativas que apontam a falta de
compreensao entre, pelo menos, dois lados: o aluno, que ndo conhece a histéria e
as origens da instituicdo onde estuda, e a falha da instituicdo em ndo conseguir
comunicar seus valores, filosofia e missao.

Conforme as Diretrizes para a Educacdo na Igreja Metodista — DEIM
(IGREJA METODISTA, 1982), toda a¢do educativa se baseia numa filosofia, numa
visdo a respeito do mundo e das pessoas. No caso das escolas metodistas, a
filosofia é iluminada pela fé relacionada com a reflexdo teolégica, contextualizando
sempre o confronto da realidade com a luz da revelacao biblica.

E interessante percebermos que essas diretrizes apontadas no Xl Concilio
Geral da Igreja Metodista, realizado em 1980, mostravam a acao educativa
influenciada por ideias liberais, resultando num tipo de educacdo acentuadamente
hedonista:

1) a preocupacéo individualista com a ascenséo social;

2) a acentuacédo do espirito de competicao;

3) a aceitacdo do utilitarismo como norma de vida;

4) e a colocacao do lucro como base das relagdes econdmicas confrontavam

as bases biblico-teoldgicas da préatica educativa metodista.

Conforme esse estudo realizado no Xlll Concilio, surge o Plano de Vida e
Missdo da Igreja Metodista, que pretende, na perspectiva cristd, oferecer ao
individuo e a comunidade uma compreenséao de vida e de sociedade comprometida

com praticas libertadoras, recriando a vida e a sociedade segundo ensinamentos de

! Relatos verificados em relatérios dos setores da Ouvidoria e callcenter no periodo de 2007 a 2009 e,
em entrevistas realizadas com as respectivas equipes de atendimento.
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Jesus Cristo, questionando os sistemas de dominacéo e de morte a luz do Reino de

Deus.

[...] a Igreja precisou definir novas diretrizes educacionais, voltadas para a
libertacdo das pessoas e da sociedade.

A partir dessas diretrizes, a Igreja desenvolvera sua préatica educativa, de tal
modo que os individuos e os grupos:

- desenvolvam consciéncia critica da realidade;

- compreendam que o interesse social € mais importante que o individual,

- exercitem o senso e a pratica da justica e solidariedade;

- alcancem a sua realizagdo como fruto do esforgo comum;

- tomem consciéncia de que todos tém direito de participar de modo justo
dos frutos do

trabalho;

- reconhecam que, dentro de uma perspectiva cristd, Util € aquilo que tem
valor social (IGREJA METODISTA, 2006, p. 63).

Nas escolas metodistas’— cuja tradicdo norte-americana evidentemente foi
inspirada em ideais missionarios de uma sociedade democratica, liberal e humanista
— traduziu-se comumente nos costumes, praticas, construcdes, simbolos e marcas
proprias que fizeram histéria por diversas geragfes, especialmente devido aos
internatos masculinos, femininos e mistos que as escolas abrigaram ao longo do
tempo. O sistema de internato metodista, importado de instituicdes irmas das
culturas anglo-americana dos séculos XVIII e XIX, favorecia o cultivo de
caracteristicas individuais e préprias.

Segundo observacdes do pesquisador Boaventura (1978) sobre o contexto
brasileiro no inicio do século passado, as instituicdes metodistas representaram uma
alternativa ao sistema de ensino brasileiro até a década de 1930, uma vez que no
Brasil ndo existia nenhum sistema de educacao formado ou oficial. A educagéo e a
formacdo para profissdo no Brasil tornam-se essenciais, ao passo que no pais
ocorrem mudancas no modelo socioeconémico, até entdo caracterizado por ser
agroexportador para um modelo de substituicdo de importacdes. Nesse momento,
segundo Boaventura (1978), a nova mentalidade republicana permitiu um terreno
fértil para o desenvolvimento de novos modelos de instituicdes de ensino, inclusive

instituicbes metodistas.

2 Boaventura (1978) realiza em um dos capitulos de sua tese “A Educacdo Metodista no Brasil.
Origem, evolucéo e ideologia” um resgate historico da proposta educacional Metodista. Entre os
principais aspectos desta proposta educacional, Boaventura (1978) destaca: (i) a forma¢éo de uma
elite dirigente; (ii) preparacéo para a vida; (iii) opgdo pelo sistema norte americano de ensino; (iv)
escolas que estimulam a libertagdo e independéncia dos individuos; (v) o sentido da religido e a
espiritualidade na vida; (vi) atividades extraclasse para estimular convivio social e desenvolvimento
de habilidades e aptiddes; (vii) preocupacdo com a formacgéo da mulher e; (viii) preocupagdo com a
qualidade do ensino e formacgéo de professores.
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Atualmente as exigéncias pds-modernas, como a globalizagdo e o aumento
da competitividade dos mercados, tém provocado nas empresas, em particular nas
instituicdes de ensino (tema de estudo deste trabalho), uma incessante busca por
solugdes inovadoras no sentido de desenvolvimento de gestdo administrativa e a
busca por um melhor posicionamento de mercado. Nas instituicdes de ensino
metodistas da Regido Sul, nas escolas e no ensino superior, esse pProcesso
atualmente caracteriza-se pela integracdo administrativa e pedagdgica, renovando
suas identidades e formando uma rede regional. Esse marco referencial esta

registrado no Projeto Politico Pedagdgico Metodista, elaborado em 2003, que afirma:

O Projeto Politico Pedagdgico surgiu como uma necessidade de se ter, para
a nova Instituicdo, que originalmente iria se chamar IMESUL (Instituto
Metodista de Educacéo do Sul), uma carta magna, respeitadora da tradigdo
das trés grandes instituicdes e sinalizadora segura dos novos rumos que
agora, ndo mais separadas, mas em rede, fusionadas, elas deveriam seguir
(REDE METODISTA DE EDUCAGAO DO SUL, 2003, p. 12).

A seguir, serdo apresentadas: a delimitacdo do tema e problema de pesquisa,

a justificativa da relevancia de tal estudo bem como os objetivos geral e especificos.
1.1 Delimita¢@o do Tema e Problema de Pesquisa

Mediante uma possivel falta de compreensdo entre instituicdo e publicos,
surge um espaco e oportunidade para pér-se a prova o que idealizam instituicdes de
ensino e os publicos que se relacionam com essa (FRANCA, 2004).

Faz-se pertinente a discussdo entre a proposta da instituicdo (0 que a
instituicdo oferece a sua comunidade, desde suas raizes filoséficas e valores
religiosos) e 0 momento que isso € levado a percepcao de seus publicos — alunos,
professores, funcionarios e comunidade —, que criam uma espécie de organismo
social.

Remonta-se aqui o modelo da teoria da comunicacdo sob a forma emissor-
mensagem-receptor. Segundo Diaz Bordenave (1987), a comunicacdo € uma das
formas pelas quais 0os homens se relacionam entre si. E a forma de interacdo
humana realizada através do uso de signos.

Uma premissa basica para que exista comunicag¢ao entre emissor e receptor
€ o compartilhamento de linguagem e conhecimento. Porém, essa estrutura basica

torna-se mais complexa na medida em que acrescenta-se a mensagem/conteldo
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(informacdo, ideias, entre outros); o canal da mensagem (qual o meio utilizado para
se comunicar) e os ruidos (sdo sons que atrapalham o desenvolvimento do
processo) e quando a comunicacdo é interativa permite que o receptor reaja em
cima da informacgéo (feedback ou retroalimentacao).

Segundo Hohlfeldt, Martino e Franca (2001), para que essa troca de
informac0Oes seja rica e constante, no caso, o IPA-Metodista e seus publicos, faz-se
necessario que esse sistema de comunicacdo possa ter mais de uma via. E
importante destacar que essa estrutura torna-se complexa na medida em que
observarmos a multiplicidade de emissores, mensagens e receptores no universo

em que € proposto o estudo da experiéncia IPA-Metodista.
1.2 Relevancia do Estudo

Esse estudo torna-se relevante na medida em que ocorreu, na Ultima década,
um reposicionamento estratégico (DRUCKER, 1995; RIES, A., 1989, 1996; RIES, A,;
RIES, L., 2000; RIES; TROUT, 1987) das instituicdes metodistas de ensino®. A
introducdo do ensino superior e dos processos parciais de cooperacdo que
avangaram para incorporacfes teve as escolas principais como referéncias. Esse
movimento tem levado as escolas metodistas no pais a aproximarem-se em rede,
regionalmente, em torno das escolas mais importantes no estado de Minas Gerais
(Instituto 1zabela Hendrix e Instituto Granbery), interior de Sdo Paulo (Universidade
Metodista de Piracicaba), regido metropolitana de S&o Paulo (Universidade
Metodista de Sdo Paulo), Rio de Janeiro (Instituto Bennett) e, especificamente, no
Rio Grande do Sul, com as instituicbes: Centro Universitario Metodista, IPA e
Colégio Metodista Americano, situadas em Porto Alegre; Colégio Metodista
Centenario e Faculdade Metodista de Santa Maria (FAMES) na cidade de Santa
Maria; e o Colégio Metodista Unido, de Uruguaiana. Nessa fase, entre os anos de
2000 e 2007, todas as instituicdes adotaram a denominacdo Metodista como marca
distintiva e preparadora de realce, de modo a caracterizar sua presenca nacional na
educacao.

E interessante observar que este movimento de identificacdo da

confessionalidade ocorre com outras redes de ensino privado do Brasil, conforme

® Noticias divulgadas no portal da Rede Metodista de Educacdo do Sul (2010) e igualmente
replicadas no site do Conselho Geral das Instituicdes Metodistas de Educacdo — COGEIME (2010).
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demonstra a figura 1, a exemplo das redes jesuitas, lassalistas, luteranos, maristas,

vicentinos, entre outros exemplos.

Figura 1 — Marca da Universidade Metodista de Sao Paulo, primeira instituicdo de ensino no Brasil a
destacar o termo METODISTA

Universidade

Metodista

de Sao Paulo

Fonte: Universidade Metodista de Sao Paulo (2009b)

As recentes modificacbes e tomadas estratégicas propostas pelo conselho
que administra a Igreja Metodista* do Brasil, em relacdo ao rumo das instituicdes
metodistas de educacdo, podem aumentar ainda mais a distancia entre alunos e
instituicbes de ensino na Regido Sul. Cogita-se isso a partir do processo de
alteracdo das marcas das instituicbes de ensino — antes préprias e com
caracteristicas individuais fortemente consagradas com a comunidade académica —
e unificacdo da Rede Metodista de Educacéo do Sul, privilegiando estrategicamente
o termo Metodista e, mais recentemente, a mudanca de estratégia de gestao
regional para nacional.

Em uma segunda etapa, iniciada no final de 2008, a estratégia torna-se mais
abrangente, buscando a formacdo de uma rede metodista que agregue instituicdes
de ensino em nivel nacional. Dentre os principais propésitos desta acao esta a
busca pelo aprimoramento da gestdo e educacdo das instituicdes metodistas. E
interessante observar essa ampliacdo sobre o territoério nacional, uma vez que tal
atitude pode trazer maior poder de negociacdo com instituices financeiras,
fornecedores de bens e de servigos. Um aspecto a ser destacado nesse processo é
a oportunidade de maior integracdo do meio académico, como:

1) aproximar bibliotecas e aperfeicoar acervos e servicos;

2) potencializar maior produgéo cientifica através da Editora Metodista;

3) gerar processos seletivos integrados;

4) estimular intercdmbios e projetos de extensdo entre as instituicdes irmas;

4 Reflexdo extraida da noticia “Metodistas implementam rede que agrega instituicdes de ensino em
nivel nacional” (BRISOLARA, 2009).
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5) unificar e padronizar processos de comunicagdo e marketing; entre outros.

Em meio a essas transformacdes, surgem questionamentos preliminares que
alimentam o problema dessa pesquisa, levando-se em conta a compreensao dos
alunos, ex-alunos, colaboradores (docentes e funcionarios) e da comunidade em
geral sobre a recente constituicdo da Rede Metodista de Educacdo do Sul e, logo,

da Rede Metodista de Educacéo do Brasil:

a unificagcdo para fortalecimento das instituicdes metodistas é

compreendida?;

- com a formacéo da Universidade Metodista do Sul, como ficara a marca
IPA, ja téo tradicional em Porto Alegre?;

- como trabalhar a identidade de rede e a identidade especifica de cada
instituicdo de ensino?;

- o termo Metodista, que une as instituicbes de ensino da Igreja, é
compreendido pelo publico? Como medir essa compreenséo?;

- quais os valores que as instituicbes metodistas do Sul transmitem para os
seus publicos?;

- 0 aluno se identifica com as instituicbes metodistas?;

- as pessoas compreendem a identidade confessional® das instituicdes de
ensinometodistas? de que forma isso se da?;

- 0 gque 0 universitario e ou os pais buscam em uma instituicdo de ensino

dos dias de hoje?;

® “A confessionalidade cristd metodista professa sua fé em Deus, encarnado na pessoa de Jesus
Cristo. Expressar a confessionalidade metodista € tornar publico o compromisso com o Evangelho,
de amor incondicional ao ser humano. O Metodismo, como expresséao da fé cristd, construiu um jeito
particular de confessar a sua fé, buscando:
- uma espiritualidade (uma experiéncia religiosa) que deve levar a santificagdo, que é a forma de se
encarnar a proposta do evangelho e seguir os passos de Jesus Cristo, tendo como base o amor ao
proximo e a busca de justica social;
- 0 equilibrio entre fé e razao; biblia e tradicdo; piedade (as praticas de cultivo da comunhdo com
Deus individual e coletiva — oragdo, estudo da Biblia, culto) e misericérdia (as praticas de
solidariedade e de busca de justica);
- a compreensdo de que a salvagdo e a libertagdo vém somente de Deus, que estende sua graca
igualmente a todas as pessoas, independente de méritos e esforgos humanos;
- a vivéncia comunitaria;
- a responsabilidade social e o servico as pessoas (a educacado, por exemplo, que nos interessa
particularmente) como razao de ser da fé;
- 0 valor aos leigos na vida das igrejas e das instituigdes;
- 0 respeito e a tolerancia ao outro, a quem é diferente” (UNIVERSIDADE METODISTA DE SAO
PAULO, 2009a).
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- 0 que difere a Rede Metodista de Educacdo das demais redes de

educacao no Brasil?

A tematica experiencial torna-se relevante pelo fato de que as experiéncias
vivenciadas a partir de produtos/servicos merecem atencéo dos pesquisadores do
consumo (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; SOLOMON, 1983). Aquilo que os
consumidores fazem e a forma como utilizam os produtos/servi¢cos podem influenciar
suas decisbes futuras (BOYD; LEVY, 1963).

Percebe-se que os consumidores possuem uma Vvisdo mais sistémica, uma
vez que esses ndo avaliam um item isoladamente, ndo limitando suas analises
apenas as caracteristicas e beneficios proporcionados, mas em tantas outras
variaveis possiveis, como qualidade e marca. Os consumidores imaginam como
determinado produto/servigo se encaixaria na situacéo real de consumo, logo esses
projetam como serdo as experiéncias resultantes com esses (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982; PINE Il, GILMORE, 1998; SCHMITT, 2000). Interessante
perceber que a experiéncia projetada por esses torna-se importante na
determinagdo de comportamentos como satisfacdo e lealdade as marcas,
produtos/servi¢cos consumidos (OLIVER, 1996; PINE Il; GILMORE, 1998).

Outra descoberta que chama atencdo para esta visdo experiencial é o fato de
gue as decisBes de seus usuarios/consumidores ndo sao baseadas apenas na
raz&o, mas fortemente influenciada por aspectos afetivos e emocionais (DAMASIO,
1996; HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; SCHMITT, 2000; ZALTMAN, 2003).

Conforme Schmitt (2000) durante o consumo e a experienciagdo ocorrem as
impressdes mais fortes e os sentimentos e emocdes mais variados: alegria e
decepcado, felicidade e ressentimento, satisfacdo e insatisfacdo, alivio e
desapontamento entre outros. Nesse sentido evidencia-se que para compreender
uma experiéncia de consumo € necessario entender, também, a natureza das
reagcBes emocionais (HAVLENA; HOLBROOK, 1986).

Nesse sentido, saber que experiéncia os clientes esperam vivenciar - com
determinados produtos/servicos — torna-se vital para as organizacdes apreenderem
a projetar tais desejos. Sendo assim, esta dissertacdo se propde a gerar
informagfes que atendam essa demanda acima descrita. Explorar a experiéncia de
consumo é ainda um tema novo, mas cada vez mais parece Ser necessario para o

futuro das empresas e seus portfélios de produtos e servicos.
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1.3 Objetivos

Tendo direcionado a escolha do tema no “Design Estratégico da experiéncia
IPA-Metodista” e no problema de pesquisa anteriormente apresentado, o trabalho ira

focar nos seguintes aspectos.

1.3.1 Objetivo Geral

Identificar e analisar os elementos que compdem a experiéncia de consumo
do ambiente académico do sistema-produto IPA-Metodista, a partir da proposicéo e

percepc¢édo dos seus diferentes publicos.

1.3.2 Objetivos Especificos

- Compreender o contexto em que as experiéncias ocorrem para os publicos
da instituicao;

- ldentificar os processos e respostas geradas pelas experiéncias junto ao
IPA-Metodista;

- lIdentificar como o0s diferentes publicos identificam/compreendem a
presenca de elementos que compde um sistema-produto da instituicao
nessas experiéncias;

- Contrapor e analisar as proposi¢cdes e percepcdes desta experiéncia IPA-

Metodista.

Para dar conta desses objetivos do trabalho, no capitulo da fundamentagéo
tedrica do design estratégico, sera apresentada inicialmente a visdo do design na
perspectiva de um instrumento inteligente na busca por melhores resultados em
mercados competitivos. A conceituagédo da palavra design, em sua etimologia, que
inicia nos preceitos projetuais e morfolégicos e, ao final, assume caracteristicas
estratégicas. Na sequéncia desta construcdo tedrica destacam-se as tematicas de
design de experiéncias e suas contribuicbes para a percepcdo de um design de
experiéncia do IPA-Metodista.

No capitulo “Instituicdo de Ensino Superior & Comunidade Académica”

apresentam-se os dois extremos a serem estudados: a instituicdo IPA Metodista,
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com sua historia, religido e educacao; e a comunidade pertencente a sociedade de
consumo hipermoderna que habita essa instituicdo.

No capitulo sobre os aspectos metodologicos dessa pesquisa, seréo
apresentadas a teorizacao do estudo de caso - aplicado através das entrevistas em
profundidade - bem como instrumentos utilizados e a coleta de dados em si.

Os resultados obtidos no capitulo anterior auxiliaram na identificacdo das
preposicdes e percepcdes acerca do sistema produto IPA-Metodista. Ainda sobre
este capitulo, propdem-se a apresentacdo dos elementos que compdem a
experiéncia IPA-Metodista, além da percepcdo e proposicdo do sistema produto
anteriormente enunciado.

Como fechamento desta pesquisa sera realizada uma discussdo dos
resultados, seguindo de consideragdes finais como implicacdes e sugestbes para
pesquisas futuras. As possiveis limitagbes do estudo finalizam o capitulo final de

conclusoes.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA: DESIGN ESTRATEGICO

Este capitulo apresentar4d além da conceituagdo do que € o design, a
construcao conceitual do sistema produto e o design de experiéncia, que guiaram o

trabalho de design da experiéncia do IPA-Metodista.
2.1 Um Novo Olhar pelo Design

Mediante constatacdes de Forty (2007), hoje em dia o design é encarado de
uma nova maneira. Antes visto como um trabalho que cultivava artisticamente a
forma, ligado & estética e a sofisticagdo, agora € tratado como um instrumento
inteligente, que busca e propde resultados mediante as necessidades
mercadoldgicas existentes. Segundo Bettiol e Micelli (2006), essa inovacdo do
design traz uma ampliagcdo de seus conceitos, pensando-se estrategicamente em
inovagao de produtos e servi¢os, na sua distribuicdo e comunicagdo, assim como na
preocupacéo de renovar a sua relagdo com clientes®, buscando fortificar valores.

Esses aspectos conhecidos pela &rea de marketing, como os 4P’s?, tornam-se
necessarios ao design na medida em que se pretende trabalhar a estratégia de
produtos e servicos desde sua concepgdo até a sua producdo e distribuicéo,
expandindo-se a etapa de relacionamento com cliente apds o consumo (CASTELLS,
2000; CAUTELA, 2007). Portanto, trabalhar o design além da forma, buscando
ampliar sua atuacé@o para a experiéncia do publico com produtos e servi¢os, bem
como a reflexdo de novas possibilidades de interacdo torna-se tarefa vital para as
empresas nos dias atuais. Assim, fica claro que, embora com suas particularidades,
entende-se a Instituicdo Metodista também como empresa nesse contexto.

As questbes problematizadoras da pesquisa, expostas anteriormente,

nos colocam diante dos seguintes objetivos:

! E importante ressaltar que nas Instituicbes Metodistas de Ensino, a termologia “cliente” e

“consumidor” ndo é usual, sendo adaptado para o tratamento direto de aluno/a, ex-aluno/a e ou
publico.

2 Segundo Kotler (2000), as variaveis especificas de marketing sob cada P s&o: Produto - variedade
de produtos, qualidade, design, caracteristicas, nome de marca, embalagem, tamanhos, servicos,
garantias e devolugdes; Preco - preco de lista, descontos, concessdes, prazo de pagamento,
condigdes de financiamento; Promogdo - promogdo de vendas, publicidade, forgca de vendas,
relagbes publicas, marketing direto; Praga - canais, cobertura, variedades, locais, estoque,
transporte.



21

a) compreender o que o IPA-Metodista projeta para sua comunidade (alunos,
ex-alunos e colaboradores) e 0 que esses percebem sobre a instituicdo;

b) dentro de uma visdo estratégica do design, compreender o sistema
produto® “IPA-Metodista” delimitando:
» 0 produto desta;
« 0S servicos agregados ao produto;
« acomunicagdo com os publicos;
« a experiéncia, ambiente ou formas de conquistar e cativar os publicos

(emocional, memdrias, sensacdes).

Sendo assim, para sobreviver no futuro, cada empresa deve ter foco no
cliente, ser direcionada pelo mercado, ser global em escopo, e ser flexivel
em suas habilidades para entregar valor superior aos clientes cujas
preferéncias e expectativas mudam continuamente conforme eles sédo
expostos a oferta de novos produtos e de suas comunicagbes (WEBSTER
JUNIOR, 1994, p. 22).

A relacdo do design estratégico — conceito que sera melhor explicado na
sequéncia do segundo capitulo - com o comportamento do consumidor se da na
medida em que o design consegue inserir-se totalmente no processo estratégico da
comunicagdo. Ou seja, como veremos mais a seguir na definicdo de design de
experiéncia com Freire (2009, p. 2), “onde o papel do usuario e de suas
necessidades no processo de design foi historicamente modificado, sendo esse
incluido no chamado design centrado no usuério”.

Mediante as proposicBes de inovacdo pelo design (VERGANTI, 2007), a
reinterpretacdo de cenario (no caso, o sistema produto Metodista do Sul), é viavel na
medida em que buscarmos a inovagéo por meio do exercicio de colocar-se no lugar
do préximo* para que possamos compreender as diferentes realidades que os
cercam. Pensando-se nos diferentes publicos que formam a Rede Metodista do Sul,
constata-se a riqueza da diversidade desses, capazes de emprestar este “novo
olhar” em favor da inovagéo. Ou seja, € importante ampliar a expectativa dos alunos
em relacdo as formas e a fungcdo das instituicbes de ensino, oportunizando

experiéncias Unicas e buscando ser mais do que instituicées de ensino.

% O conceito de sistema produto sera melhor apresentado no capitulo de fundamentacéo teérica.

* 0O exercicio de “colocar-se no lugar do proximo” era praticado por John Wesley (fundador do
Metodismo), que ndo somente pregava o Evangelho, mas preocupava-se com 0s problemas
sociais. O “amor ao proximo” e espirito de compaixao séo principios caracteristicos do Metodismo,
presentes nas Instituicdbes Metodistas pela educagdo inclusiva, democratica e universalista
(IGREJA METODISTA, 1982a).
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A importancia da gestdo do design — conceito de design serd esbocado ao
longo do segundo capitulo - nas empresas da-se na medida em que o design
incorpora valores e, mais que um objeto ou um servico, entrega uma experiéncia
emocional e sensorial (VERGANTI, 2007). Pressupomos que exista a necessidade
das instituicdes gerarem experiéncias diferenciadas com os seus publicos. Uma
revitalizacdo nos espacos fisicos das instituicbes potencializa uma experiéncia de
marca através de identidade de ambiente. Os locais de atendimento ao publico
devem ser constantemente analisados, para que possamos orientar adequadamente
alunos e funcionarios. A padronizacdo visual, expondo a marca em locais
estratégicos, pode ampliar a experiéncia da marca. Assim como a busca por
melhorias na infraestrutura; climatizacdo de ambientes, ampliacdo de servicos que
possam trazer mais conforto aos publicos.

Muitos destes publicos “vivem” dentro das instituicdes de ensino. Alunos
estudam em turnos integrais, funcionarios estudam e trabalham nas instituicfes, a
comunidade em geral utiliza a biblioteca 24 horas, necessidade de estacionamento
para quem vem de carro, local para alimentac¢éo, seguranca para circular nos campi,
espaco para estudar, enfim, diversas situa¢gdes que as instituicdes devem atender.

No mundo cada vez mais integrado, com informac¢des simultdneas, tecnologia
e qualidade dos produtos e servigos similares e um excesso de marcas, os valores,
as crengas e 0s aspectos culturais incorporados as marcas sao 0s elementos que 0
identificam e ao mesmo tempo o diferenciam na sociedade. Diante desse cenario, 0
design pode incorporar esses valores, torna-os tangiveis através de produtos e da
comunicacgdo. Faz o elo entre 0 que as marcas significam e oferecem e 0 que os
consumidores desejam e como se identificam.

A gestdo do design segundo Verganti (2007) atua no nivel estratégico,
alinhada ao planejamento das institui¢cdes, cujos fundamentos devem estar definidos
pela misséo, pela visao e pelos valores de suas marcas; e no nivel operacional, nos
processos de inovacdo, padrao estético, implantacdo e avaliacéo de resultados, num
trabalho de integracéo e parceria entre diversas areas da organizacdo. Adotando-se
uma politica de gestdo do design, reduzem-se processos e custos, melhora-se a
comunicacgéo e a integracao entre identidade e imagem da marca (AAKER, 1996,
1998, 2000; AAKER; KUMAR; DAY, 2004; MARTINS, José R., 1997; MARTINS,
José S., 2000a, 2000b, 2000c), cria-se uma maior competitividade e um aumento do

lucro. A gestdo do design alinhada a estratégia da empresa resulta em maior
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percepc¢do de valor de uma marca ou produto perante a sociedade. Para que esta
gestdo do design aconteca em relacdo ao objeto de pesquisa, a presente pesquisa
se propde a cumprir uma etapa de tensionamento dos conceitos projetados e
percebidos — dentro do sistema-produto que pode ser mapeado em relacdo a
instituicao onde questdes emocionais e de servi¢o fazem parte — em relagdo a como
esses aspectos dialogam com a comunidade que se relaciona com a instituicao.
Para dar conta dessas questdes, iniciamos propondo uma discussao
objetivando uma busca sobre os significados da palavra design, passando pela
conceitualizagdo de design estratégico e, por ultimo, definir e estabelecer a evolugao
da area de design através do design de experiéncia. Esses aspectos conceituais

tornam-se relevantes para construgéo de nossa proposta e tese.
2.2 Do Design ao Design Estratégico

Segundo pesquisas do historiador Cardoso (2008), o estudo da histéria do
design® é um fendmeno recente, atingindo maturidade académica nos ultimos trinta
anos. Mediante importacdo do vocébulo design, de origem inglesa, existem,
segundo o autor, algumas confusdes e desconfiancas sobre seus significados.
Segundo Byars (2007, p. 9), design “é uma palavra problematica e que passou ao
longo do tempo a ter significados tanto abstratos quanto concretos”.

Cardoso (2008, p. 20) define:

A etimologia da palavra design refere-se tanto a ideia de plano, designo,
intengdo, quanto a configuragdo, arranjo, estrutura. Tem-se aqui
primeiramente uma ampliagdo do conceito de design de ndo apenas ser um
objeto ou artefato fabricado pelo homem. Pela origem da palavra em latim,
chega-se ao termo designare, verbo que abrange dois sentidos, o de
designar —ordenar — e o de desenhar, no sentido projetivo, de demonstrar
e representar algo.

E interessante perceber que o termo design contém uma ambiguidade entre o
aspecto abstrato de conceber, projetar e atribuir e outro conceito de registrar,

configurar e formar, ou seja, € uma atividade e/ou trabalho que atribui forma material

® Segundo dicionario Oxford, Design apresenta dois conceitos: primeiramente o de desenho de algo,
a atividade de desenhar. Em um segundo momento e, parece que este seja o fim, de realizar um
projeto, de projetar algo (DICIONARIO..., 2007). No dicionario Michaelis Online, Design pode ser a
concepg¢do de um projeto ou modelo, um planejamento ou entdo o produto deste planejamento
(MICHAELIS..., 2009).
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a conceitos intelectuais. Essa materializacao da-se pela geracao de projetos, planos,
esbocos ou modelos.

Seguindo o raciocinio de conceituacdo do design, Cardoso (2008) afirma que
existe uma perda e confusé@o do sentido projetual, uma vez que outras areas como a
arquitetura e a engenharia costumam também projetar e misturar determinados tipos
de artefatos. O design herda historicamente o sentido do fazer artesanal e artistico,
de fazer um trabalho diferenciado, manual e especial, como era feito antes da
Revolucao Industrial. Essa passagem de um tipo de fabricacdo, em que o mesmo
individuo executa e concebe o artefato para outro, constitui em um marco para a
caracterizacdo do design, separando-se historicamente o ato de projetar e fabricar.
Cardoso (2008) determina que a diferenca entre design e artefato exista na medida
em que o designer, profissional que realiza o trabalho de design, limita-se a projetar
0 objeto para ser fabricado por outras méos e ou por meio do trabalho mecanico.

Segundo o Cardoso (2008, p. 22), “o design é resultado de trés grandes
processos histéricos que ocorreram concomitantemente no mundo, entre os séculos
XIX e XX". O primeiro deles € a industrializacdo, que fez mudar as estruturas de
fabricacdo e distribuicdo de bens a consumidores. O segundo € a urbanizacao
moderna, com sua ampliacdo e concentracdo de populacdo em grandes metrépoles.
O terceiro momento é marcado pela globalizacdo, a integracdo de redes de
comércio, transportes e comunicagéo. Esses trés processos reorganizam o mundo e
seus elementos dispares — pessoas, paises, veiculos, maquinas, moradias, lojas,
fabricas, produtos, servicos, estados, legislacées, cédigos e tratados — de forma
dindmica e harmoniosa.

Forty (2007), em sua obra Objetos de Desejo, tenciona o conceito de design
em “boa forma”, gute form. Forty (2007) afirma que a maior parte da literatura dos
ultimos cinquenta anos supde que o principal objetivo do design é tornar os objetos
belos. Contudo, Forty (2007) afirma que design é uma atividade mais significativa do
gue se costuma reconhecer, ainda mais sobre seus aspectos econ6micos e
ideoldgicos. Alguns desses estudos do século passado sugerem gque “o design é um
método especial para resolver problemas, porém o design esta relacionado a
lucratividade, planejamento e transmissao de ideias” (FORTY, 2007, p.11).

Para Forty (2007), esse conceito de arte, da apreciacdo da beleza, foi
perdendo-se na década de 1970, mas afirma que ainda possam existir e atrapalhar a

definicdo do design o conceito ortodoxo de “boa forma”, na qual o design é analisado
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e visto pelos individuos de forma estética. Isso, segundo o autor, gera o que ele
denomina de cultura material, “baseada na beleza estética fundamentalista, presente
na cultura e sociedade européia que negava o ‘mau design’ ” (FORTY, 2007, p. 7).

Quando aplicado a artefatos, o termo design, segundo Forty (2007), possui
dois significados comuns. Primeiramente, pode referir-se a aparéncia das coisas,
conforme Forty (2007) sugere: “eu gosto do design” remete a noc¢des de beleza, arte
e tais julgamentos sdo baseados no gosto. Um segundo sentido da palavra design
refere-se a preparacéo de instrucdes para a producao de bens manufaturados, como
por exemplo: “estou trabalhando no design deste produto”. Forty (2007) conclui que
seria um grande equivoco separar estes dois sentidos porque a palavra design
torna-se rica por ter essa pluralidade em seu conceito, e a conjuncdo desses
sentidos em uma Unica palavra expressa o fato de que sdo inseparaveis. A
aparéncia dos objetos e artefatos torna-se, num sentido mais amplo, uma
consequéncia das condicdes de sua producao.

Segundo Flusser (2008), a palavra design funciona tanto como substantivo
como verbo. Substantivamente significa intencdo, plano, proposito, meta,
conspiragdo malévola, conjuntura, forma, estrutura fundamental, e todas as
significacdes relacionadas a artimanhas. Verbalmente significa, entre outras coisas,
tramar algo, fingir, projetar, rascunhar, conformar e proceder estrategicamente.

Em meio a todas essas conceituacdes da palavra design, podemos notar que
essa Ultima abordagem, proposta por Flusser (2008), nos traz a nocdo de estratégia
gue vem sendo aplicada ao design. Inicialmente se destacarmos os substantivos,
forma e estrutura fundamental, assim como os verbos projetar e rascunhar, podemos
chegar ao conceito reduzido do design como sendo de forma e projeto, muito
proximo as colocacdes de gosto e apreciacdo como uma arte, conforme exposto por
Forty (2007). Porém, Flusser (2008), através dos substantivos conspiragdo malévola,
conjuntura, intencdo, plano, meta e através dos verbos tramar, fingir e proceder
estrategicamente.

Para que possamos avancar no sentido estratégico que a palavra design
possui, voltamos a tematica introduzida por Forty (2007), no inicio do processo de
industrializacdo na Inglaterra do século XVIIl. O sistema de fabricacdo de objetos
ocorria através de uma linha de produgdo em que um artesao era responsavel pela
elaboracdo de um Unico produto, ou seja, este mesmo operario cuidava da

concepcdo do objeto em todas as suas etapas, gerenciando o processo todo do
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inicio ao fim. Este processo artesanal fora quebrado e alterado mediante a
necessidade da industria em ampliar sua producdo, com velocidade e qualidade,
reduzindo perdas. A producdo em série e em grandes quantidades gerou um
problema de estoque, aumentando os riscos de perdas de materiais e, igualmente,
vendas. A solucdo inicial foi sistematizar as vendas a partir de encomendas feitas
por catalogos e caixas de amostras. Com isso foi possivel aperfeicoar a producao da
industria de acordo com as necessidades e desejos dos consumidores. Porém,
vender por catalogo ou amostra gerou um novo problema ao produtor, uma vez que
este deveria garantir a qualidade e a equivaléncia do que estava sendo visto e
encomendado pelo catalogo.

Novamente fez-se necessdria uma revisdo Nos processos e competéncias
dentro da fabrica, porém agora, impulsionada pela exigéncia do mercado
consumidor. A partir deste momento, cada operario deveria realizar uma Unica
tarefa, permitindo assim um maior nivel de exceléncia em sua producdo. Essa
fragmentacdo no processo de fabricacdo acelerou a busca por melhores resultados
e igualmente ampliou a visdo do produto como um todo, e ndo somente uma parte
segmentada. Segundo Flusser (1999), criou-se na fabrica a necessidade de elaborar
instrucdes do modelo de linha de producédo, no qual os operarios eram instruidos
sobre suas préticas e rotinas de trabalho, seguindo literalmente o modelo e roteiro
concebidos.

Com a total articulagdo da indlstria e seus processos de concepgao,
producdo, comunicacdo e distribuicdo dos produtos a partir de uma logica de
mapeamento dos desejos dos consumidores, marcam-se a origem do profissional de
design e igualmente inaugura-se a nocao de sistema-produto, sendo o produto
observado em todo o seu ciclo de vida, desde sua concepcao até a sua utilizacao
(REYES; BORBA, 2007).

Conforme relata Forty (2007), paralelo a evolucdo da industria, a sociedade
avangcava em suas necessidades e desejos de diferenciacdo e posicionamento
social. Nesta caminhada, os individuos foram encontrando suas respostas
metafisicamente nos objetos de desejo produzidos pela indUstria. A partir desse
momento, ocorre uma mudanga no comportamento humano. O sentimento de posse
passa a agregar valor e 0os objetos deixam de ser utilitarios e comecam a ter valor

simboélico para quem o0s possui.
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Mediante esse novo comportamento, sucede-se um processo de
estratificacdo social ao qual a classe alta e burguesa busca diferenciar-se das
demais classes, por seus habitos e consumos distintos. Ocorre aqui um problema de
diferenciacao cultural e social, uma vez que artesdos ndo pertenciam ao grupo social
mais elevado e, logo, ndo estariam aptos a atender as necessidades e desejos
desse publico. Com isso, o designer, profissional que gerenciava as orientacdes e
processos da fabrica, passa a atuar fora do processo de producao, buscando suas
referéncias em um universo cultural novo. O distanciamento entre o designer e a
fabrica fez com que esse profissional buscasse suas referéncias em outras areas
gue ndo somente a gestdo e a producdo.

Aliado a um contexto histérico onde o paradigma cientifico moderno
identificava a riqueza de se adquirir conhecimento especifico em outras areas, 0
designer aprofunda-se nas belas artes, tornando-se um profissional de perfil criativo
e gestor. Conforme afirma Cardoso (2008), ha duzentos anos ndo existiam trens,
rétulos, anlincios e comerciais. Mediante essa premissa, tem-se uma justa dimenséao
de quanto o mundo mudou, e de quanto o design contribuiu para viabilizar essas
mudang¢as. Em um periodo p6s-industrial, calcado na globalizagdo dos mercados, a
dindmica do sistema de producdo torna-se menos linear, flexibilizando-se na
aplicacdo do conhecimento transversal entre diversas areas’. Nesse sentido, o
design alia-se a outras areas de conhecimento, como administracdo, arquitetura,
comunicacdo, economia, engenharia, filosofia, marketing e sociologia, capazes de
dar conta da compreensao e da complexidade da atual sociedade da informagéo e
das novas dinamicas dos produtos e servicos em seus mercados.

Celaschi (2007) afirma que o design hoje ndo lida somente com as
materialidades dos processos de industrializacdo, mas com 0s aspectos imateriais
de novos processos econdmicos e sociais. E esse desafio segue com a necessidade
das industrias em desenvolverem-se competitivamente, antecipando os desejos dos
consumidores em um processo constante de inovacao e prospec¢do em seu sistema
de produtos. Dentro desse contexto, o design, em seu sentido estratégico, coloca-se

como uma mola propulsora de competitividade, pois traz a inovagao ndo somente do

® Morin e Le Moigne (2000) na obra “A inteligéncia da complexidade” expdem que a ciéncia reforca a
fragmentagcdo do conhecimento e a tecnologia como dois grandes trunfos da humanidade para
obter o desenvolvimento e avanco.
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produto, mas a consideracdo de uma cadeia de valores que contempla diferentes
etapas como a concepc¢ao, producédo, comunicacao e distribuicao.

Esse modo estratégico promove o conceito de sistema-produto (figura 2)
como um conjunto coerente de elementos materiais e imateriais que modificam e
influenciam a existéncia do produto e sua percepg¢ao pelo consumidor. O sistema-
produto é constituido por produto, servico e comunicacdo, além de conter o aspecto
experiencial entre empresas e mercados (BORBA; GALISAI; GIORGI, 2008).

Conforme Reyes e Borba (2007), a formacgéo desse conceito sistema-produto
torna-se relevante na medida em que traz a tona a nocédo estratégica do design para
as organizacdes; relaciona o design com a inovacdo; analisa o0 ambiente externo
para tomar decisGes; mantém o foco ndo somente no produto, mas também nos
servicos e comunicacao; sistematiza a importancia da cadeia de valores; mede

dimensao e impactos na organizacao.

Figura 2 — Esquema da abrangéncia do sistema-produto

SERVICOS

PRODUTO EXPERIENCIAS

caracteristicas caracteristicas
materiais imateriais

COMUNICAGAO

Fonte: Borba, Galisai e Giorgi (2008) adaptado pelo autor.

O conceito de Design Estratégico pode ser importante para o sucesso de uma
empresa, e o designer possui um papel fundamental para essa consolidagdo, nao
somente no desenvolvimento de novos produtos e servicos, mas também na

comunicagdo com seu publico.
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Segundo Teixeira (2005), o processo da internacionalizagdo e o
desenvolvimento de inovacdo tecnoldégica vém desencadeando consequéncias
importantes no desempenho da economia e na evolucdo das atividades do design.
Além de impulsionar a abertura e a integracdo dos mercados (como a fuséo de
empresas e criacdo de blocos econdmicos), existe um elevado grau de exigéncia e
conscientizacdo dos consumidores, que requer das empresas uma reestruturacao
embasada em um desenvolvimento sustentavel e um posicionamento de gestao
inovador.

Dentro deste cenéario extremamente competitivo, identifica-se a necessidade
do design como estratégia empresarial, para atingir diversos niveis e areas de
atuacdo dentro de uma organizacdo. Borja de Mozota (2002) corrobora que o
processo de design é visto como uma representacao mental de um novo modelo de
gestdo que organiza simultaneamente e paralelamente a engenharia de inovacgao
com uma melhor circulacdo de informacdes.

Mallick (2000) define o Design Estratégico como um plano de acao para obter
vantagem competitiva por meio do design de novos produtos, do produto com novo
design ou por intermédio de um desempenho superior ao dos concorrentes, em
relacdo as necessidades de mercado.

Ivafiez Gimeno (2001) enfatiza que o Design Estratégico pode trazer reducgéo
de custos, na medida em que o seu trabalho é orientado para satisfagédo dos desejos
e necessidades solicitadas pelo cliente. Porém, é na estratégia de diferenciacédo de
produto que o design se configura como um instrumento de importancia
fundamental, pois essa estratégia genérica atende também a estratégia de
segmentacao. Os produtos refletem a a¢do do design e suas referéncias simbdlicas.
Assim, a segmentacdo de mercado € dada pelos usudrios que identificam um estilo
de vida nas referéncias simbélicas dos produtos e passam a fazer parte de um grupo
social de consumo.

Magalhédes (1995) afirma que o design se desenvolve dentro da empresa se 0
ambiente permite uma integracdo organizacional, de forma que possibilite estar em
sintonia com uma visdo estratégica desenvolvida de “cima para baixo”, referindo-se
as amplas generalizag8es a respeito da organizagéo, assim como a visado de “baixo

para cima”, mais sensivel as mudancas e necessidades do mercado.
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Ainda de acordo com Magalhdes (1996), as ferramentas para o emprego do

design na estratégia empresarial, de forma responsiva a competicdo e a

instabilidade do comportamento do consumidor, séo:

design organizacional — onde o design é uma atividade interdisciplinar e,
portanto, depende de uma estrutura organizacional flexivel e de uma
interacdo horizontal. Esse ambiente de integracdo organizacional propicia
ao design o desenvolvimento de suas potencialidades junto a outros
setores, tais como comercial, de engenharia, de marketing e de producéo.
Dessa forma, apresenta uma abordagem estratégica na formulacdo dos
objetivos globais da empresa e na coordenacdo entre as funcdes
atribuidas ao desenvolvimento de produto;

monitoramento do desempenho do produto — onde dispor de um sistema
gue permita monitoramento continuo do desempenho do produto e de
prospeccao de oportunidades em relacdo as exigéncias ambientais auxilia
a empresa no desenvolvimento de estratégias de redesenho, de novo
posicionamento, de retirada ou permanéncia do produto no mercado;
pesquisa e desenvolvimento — onde as empresas que investem em
pesquisa oferecem melhores condi¢Ges para o desenvolvimento de uma
politica de design, mediante o fortalecimento de sua tecnologia, melhoria
da sua qualidade, programas de flexibilizacdo da producédo e das tarefas
de trabalho;

estratégia pré-ativa de desenvolvimento de produto — onde a énfase na
pratica de uma estratégia pro-ativa a pratica de estratégia reativa trata da
previsdo dos efeitos ambientais causados pelas mudancas. A antecipacao
auxilia a entrada de produtos existentes em novos mercados e a

penetracdo de novos produtos em mercados cativos.

Para Borja de Mozota (2003), o design exerce vantagem competitiva,

utilizando novas tendéncias de gerenciamento. O valor gerenciavel é reflexo do

papel do design na diferenciacdo do produto, na coordenacgdo interfuncional,

facilitando, integrando e comunicando; e na geracdo de uma competéncia central. A

pesquisa de Borja de Mozota (2003) introduz o conceito das quatro for¢as do design,

no contexto da ciéncia da administracdo. Segundo Borja de Mozota (2003, 2006),

essas quatro forcas séo:
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1. design como diferenciador — fonte de vantagem competitiva no mercado
através do valor da marca, lealdade do consumidor, preco ou orientacdo de
mercado;

2. design como integrador — recurso no aperfeicoamento dos processos de
desenvolvimento de produtos (hora certa de langar um produto, criando um
consenso nas equipes utilizando técnicas de visualizagdo); como um
processo que favorece uma linha de produtos modulares, modelos de
inovacgéao orientados aos usuarios e um gerenciamento criativo de projetos;

3. design como transformador — recurso para a criagcdo de novas
oportunidades de negocio; para aumentar a habilidade da empresa em
melhor se adaptar a mudancas ou como um conhecimento para melhor
interpretar a empresa e o mercado;

4. design como bom negdcio — fonte de aumento nas vendas e obtencao de
melhores margens, uma fatia de mercado maior, melhor retorno no
investimento; como um recurso para a sociedade como um todo, sendo

também inclusivo e sustentavel.

Essas quatro forcas do design serdo importantes para compreensdo dos
capitulos a seguir, nos quais serao apresentadas as discussfes conceituais do

sistema produto e do design de experiéncia.
2.3 Sistema Produto

O conceito de sistema produto apresentado desde a introdu¢édo do problema
desta pesquisa, assim como no titulo desse trabalho, sera um pouco mais
explicitado aqui. E interessante perceber que a nogédo de sistemas trabalhado pelo
design estratégico tem conexdo com premissas do pensamento sistémico, que pode
ser considerada uma abordagem que apoia a ideia do designer projetar para além
do produto, em termos de valores tangiveis e intangiveis que podem contribuir para
a percepcdo de significados por parte do consumidor.

O surgimento do pensamento sistémico da-se na medida em que existe um
contexto histérico de uma crescente complexificacdo das coisas (materiais e
imateriais) onde observamos mudltiplas interaces mercadoldgicas, funcdes

estratégicas nas organizacoes, necessidade de processos e gestdo orientados pelo
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e para o design. Paralelamente, observam-se limitacbes na forma de pensar
analitica na ciéncia moderna com relacdo ao olhar contemporaneo sobre o design
estratégico.

Segundo um dos grandes pensadores do pensamento complexo, Morin
(2006), a complexidade auxilia na compreensédo de fenémenos criativos, trabalhando
no limite kosmos (o ordenavel, o representavel, o compreensivel, o comunicavel), e

o kaos (o0 que é desordenado, incompreensivel, indizivel).

A ordem? E tudo o que é repeticdo, constancia, invariancia. [...] A
desordem? E tudo o que é irregularidade, desvios com relagdo a uma
estrutura dada, acaso, imprevisibilidade. Num universo de pura ordem, ndo
haveria inovagdo, criagdo, evolugdo. N&ao haveria existéncia viva nem
humana. Do mesmo modo nenhuma existéncia seria possivel na pura
desordem, porque ndo haveria nenhum elemento de estabilidade para se
instituir uma organizacdo. As organizagfes tém necessidade de ordem e
necessidade de desordem. Num universo onde sistemas sofrem incremento
da desordem e tendem a se desintegrar, sua organizacao permite refrear,
captar e utilizar a desordem. [...] O normal ndo é que as coisas permanecam
tais como sao [...]. Ndo ha receita de equilibrio. A Gnica maneira de lutar
contra a degeneréncia esta na regeneragdo permanente, melhor dizendo na
atitude do conjunto da organizacdo a se regenerar e a se organizar fazendo
frente aos processos de desintegracdo (MORIN, 2006, p. 89).

Morin (2006) afirma que uma organizacéo para sobreviver deve manter o foco
sobre o0 pensamento estratégico, pois esse transforma o modus operandi
programado e cartesiano em algo mais dindmico e menos linear frente a uma
adversidade. O pensar estratégico trabalha sobre um ou varios cenarios — em
analogia a um jogo de xadrez, amplia-se a visdo e ativam-se novas possibilidades,
antecipando mentalmente as jogadas e movimentacdes das pecas do tabuleiro.
Segundo Morin (2006, p. 90), “desde o inicio, a empresa prepara-se, se ha o novo
ou o inesperado, para integra-lo, para modificar ou enriquecer a agao”.

Senge (2002) afirma que com o exercicio de pensar sistemicamente aprende-
se a reconhecer as ramificacbes e as possiveis consequéncias da acdo que se
escolhe, e se entende que nao se pode dividir, mutilar ou romper analiticamente uma
configuracao sistémica. Destaca que é de suma importancia que todos os atores se
esforcem em olhar o todo, porque bons resultados, em um sistema complexo,
implicam em coletar e debater o maior nUmero possivel de perspectivas.

Em suma, o pensamento sistémico apresenta diversos métodos, ferramentas,
0S quais objetivam examinar a relacdo de forcas internas a um ambiente externo,

sempre processando esses elementos de forma integrada.
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A rigueza do pensamento sistémico da-se na medida de um novo
entendimento do processo de mudanga organizacional que propde uma
forma participativa, em todos os niveis, alinhando o entendimento comum
de um sistema que possui caracteristicas organicas (SENGE, 1995, p. 23).
O pensamento sistémico traz uma forma processual de identificar, analisar e

modelar problemas organizacionais. Conforme Senge (1995, p. 84),

0 padrdo de interrelagdes entre componentes-chave do sistema. Isso pode
incluir a hierarquia e fluxos de processos, mas inclui também opinides e
percepgdes, a qualidade de produtos, os modos como se tomam decisdes e
centenas de outros fatores. As estruturas sistémicas sdo muitas vezes
invisiveis, até que alguém as assinale.

Nesse sentido, Morin (2006, p. 91) assinala que “é preciso deixar uma parcela
de iniciativa para cada escaldo e a cada individuo”. Existe aqui a oportunidade de
aprendizado constante onde as empresas se reorganizam em relacdo a ambientes
cada vez mais complexos, ampliando e inovando suas relacdes, tornando-se
capacitadas em superar toda e qualquer forga entropica.

Conforme afirma Pflaeging (2009) o taylorismo teve seus aspectos positivos
como o aumento da produtividade e eficiéncia das industrias, o boom da fabricacao
industrial em massa proposta por Henry Ford, que inclusive permitiu que um simples
operario pudesse ganhar salérios e status de classe média. No entanto, com esse
modelo de gestéo criou-se também a burocracia de processos, que engessa e reduz
a potencialidade das pessoas e organizacdes. Essa reflexdo torna-se importante na
medida que analisamos empresas e pessoas conforme colocac¢des de Morin (2006).

O pensar de forma relativa faz-se repensar no modelo tradicional, burocratico-
hierarquico, estatico, focado no controle e nas relagGes de poder, com contratos de
desempenho fixo que geram uma hierarquia centralizada. Na contramédo deste,
surge o modelo novo, denominado rede descentralizada, que se caracteriza por ser
descentralizado, que gera relacdes de criacdo de valores, com contratos de
desempenho relativo que estimulam a cooperacdo e geram mudancas
revolucionarias e inovadoras de principios de lideranca, de gestdo de desempenho,
valores, sistemas, cultura conforme expde Pflaeging (2009), em concordéancia com
Celaschi (2007) e Zurlo (2004), que trardo contribuicGes mais especificas sobre o

conceito de sistema-produto na perspectiva do Design Estratégico.
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2.4 Produto, Servigos, Comunicacgéo e Experiéncia

Voltando a tematizacdo do sistema-produto, Celaschi (2007) preocupa-se em
distinguir as mercadorias contemporéaneas e o comércio no mercado. De forma bem
especifica, o autor define que mercadorias sdo aqueles bens comercializados no
mercado em troca de dinheiro.

Conforme Celaschi (2007), o caminho seguinte dessa mercadoria € a sua
comercializacdo no mercado de consumo, que é caracterizado pela hiperproliferagcao
dos bens industrialmente produzidos e sua elevada oferta em relacdo a demanda. E
interessante perceber que a palavra “mercadoria contemporénea’ carrega em seu
significado complexo uma numerosa quantidade de bens produzidos sobre uma
estrutura econdmica, tecnolégica e sociocultural. O termo “contemporénea”, segundo
Celaschi (2007), o caminho seguinte dessa mercadoria é a sua comercializagdo no
mercado de consumo, que é caracterizado pela hiperproliferacdo dos bens
industrialmente produzidos e sua elevada oferta em relagédo a demanda., traz a tona
a nogcdo mais ampliada do produto, que pertence a um conjunto ou sistema,
preocupado em avaliar, idealizar, programar, projetar, realizar, comunicar e distribuir
este. Para melhor compreenséo disso, faz-se necessario o resgate do conceito do
sistema produto anteriormente apresentado.

Na construcdo da conceituacdo de produto, Celaschi (2007) aponta diversos
fatores pertinentes como a coloca¢éo do design na cadeia de valor no sistema pds-
industrial de producéo; a aproximagdo do design e o suporte da mercadologia; o
desenho do produto e a cultura de projeto; o foco sobre o valor; a inovacdo do
produto, do processo e do sistema; produtor, consumidor e mediador; crises das
tendéncias dos processos de mediagdo; projeto e metaprojeto; pesquisa tedrica e
aplicada; produto, sistema produto e construcdo da marca; metodologias e praticas
para a producdo de inovagdo; projeto e seus momentos processuais; 0
desenvolvimento da inovacéo.

E interessante perceber na construcéo de Celaschi (2007) a afirmac&o de que
o homem é consumidor e produtor em diferentes momentos, e que o designer é o
responsavel por dar forma as mercadorias e objetos de desejo. Ao longo desse
caminho, em meio as questdes relativas a existéncia humana, ao consumo e as
escolhas que trazem significados afetivos, cognitivos, processos de consumo e

satisfacdo, constitui-se a cadeia de valores do design. O designer torna-se o agente
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capaz de analisar a viabilidade técnica e vantagem econémica de um produto em
seus sentidos técnicos, bem como definir o significado e valor relacional das coisas
gue projeta em meio aos vinculos de relacdes com a chamada sociosfera. Fora do
sentido da mercadologia, 0 designer preocupa-se com 0 aspecto contemporéaneo
gue foca nos vinculos de relagdes com a biosfera, projetando questdes relativas aos
valores de uso como sustentabilidade e usabilidade.

Em “Dentro al progetto: appunti di merceologia contemporanea”, Celaschi
(2007) observa que o design divide-se em produto, no qual privilegia o produtor, a
empresa e a mercadoria que tenta manter em primeiro plano os interesses do
consumidor e mercado. Nesse contexto, observa-se que o designer é o gestor
(driven) capaz de atuar e introduzir a cultura projetual, mediando diversos niveis de
um projeto, sejam eles estratégicos, taticos ou operacionais. Essa cultura do projeto
fundamenta-se nas humanidades, na mercadologia, economia, desenho e
representacdo e engenharia gestora dos processos produtivos, imprescindiveis na
formacdo de um designer contemporaneo. Outras definicdes importantes para a
cultura do projeto séo as defini¢cdes de problem finding, setting e solving. Por ordem
e traducdo literal, o primeiro é relativo a busca e posterior direcionamento para
solucdo de determinado problema. A segunda definicdo é relativa a configuracdo
das coisas, das informacdes e os problemas e subproblemas existentes. O Ultimo
trata da resolugdo que pesquisa a melhor forma para alcangar os objetivos, nos
tempos dados e com os recursos disponiveis.

Tendo bem definido o modelo mental da mercadologia tradicional do século
passado, que privilegiava o produto, suas fung¢des e funcionalidades (aspectos
materiais e fisicos puramente), pode-se observar que a mercadologia
contemporanea divide-se em trés esferas comunicativas. Segundo Celaschi (2007),
a primeira dessas esferas € a fenomenologia das mercadorias sobre desejos,
necessidades e motivagbes humanas. A segunda esfera preocupa-se com a
classificacdo das mercadorias contemporaneas, distinguindo bens, valores de uso e
funcionamento para o consumidor. A terceira esfera é relacionada aos processos de
producdo (materiais e imateriais) que versam sobre a relacdo do ambiente e
aspectos sustentaveis. Apds 0 amadurecimento dessas trés etapas de inovagéo de
produto, propde-se a solucdo ao mercado, agindo através da coloca¢éo do produto
no mercado, ha comunicacao deste, que inclui sua propaganda e promog¢ao, assim

como uma verificacdo mercadologica sobre resultados desse lancamento.
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A evolugdo dos conceitos estabelecidos por Celaschi (2007) trazem a
ampliacdo crescente das mercadorias, do mercado e das pessoas que formam uma
espécie de sequéncia evolutiva, onde o produto é sistematizado pela forma de troca
com o consumidor, satisfazendo suas necessidades. Com certeza esse sistema-
produto € mais complexo, uma vez que 0s processos dos clientes interferem nas
caracteristicas dos bens e objetos de troca. Tal complexidade apresenta-se desde o
processo de idealizacdo de um produto, passando por um processo de projecdo, de
desenvolvimento de produto, de processos de relagdes com fornecedores, de
producao, de colocagdo no mercado, de comunicacéo, de logistica e de processos
distributivos, servico na venda, servico pds-venda, analise de utilizacdo e consumo,
e, para completar esse sistema-produto, instrumentos de avaliacdo de marketing e
éxito.

Ainda sobre a cultura de projeto, € interessante resgatar a definicdo posta por
Celaschi (2007) que divide a atividade relacionada 4 competitividade e inovacéo de
mercadorias por meio do design, da-se através de dois processos distintos: o projeto
€ 0 metaprojeto.

O primeiro est4 relacionado ao modo pelo qual se organizam as informacgdes
e atividades ligadas que se sistematizam através de uma observacao da realidade e
da construgcdo de modelos que sintetizam a realidade (pesquisa pré-projetual e
andlise do problema); a manipulagdo de modelos com objetivo de simular resultado
pesquisado (projecéo); avaliagBes positivas e negativas desse processo simulado e
a transformacao do simulado em realidade (CELASCHI, 2007).

O metaprojeto é definido por Celaschi (2007) como “projeto do projeto”, ou
seja, uma espécie de plano regulador da pesquisa que se deseja realizar. Uma
revisdo de fases, tempos e recursos humanos e econdmicos envolvidos. Com essa
revisdo pode-se potencializar determinado projeto, uma vez tendo consciéncia das
informagbes-base da empresa e produto, dos players e mercado, assim como
motivagdo para mudangas e aprimoramentos.

A cultura projetual, forte caracteristica do campo do design, também €&, como
se percebe, aspecto relevante para as proposicdes do design estratégico. No
entanto, na presente pesquisa, o que se deseja é buscar observar a instituicao IPA-
Metodista sob a perspectiva de sistema-produto para retirar insumos que possam
permitir uma comparacao entre as visées advindas de quem propde um conjunto de

produtos, servicos e comunicacdo e como é a percepcdo das experiéncias desse
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mesmo conjunto por parte dos publicos que interagem com a instituicdo’. E nesse
sentido que se considera importante explorar melhor alguns conceitos ligados a
design de experiéncia, como forma de complementar as contribuigbes ligadas a

sistema-produto.
2.5 Design de Experiéncia

Conforme a discussédo anterior, € necessario compreender que o design se
torna cada vez mais importante para o sucesso dos negécios das empresas, nao
somente em seu aspecto funcional de criar produtos e servigos, mas principalmente
com a funcédo de criar experiéncias agradaveis e memoraveis aos seus USUArios e
consumidores.

O significado da palavra experiéncia segundo definicdo do dicionario
Michaelis:

1 Ato ou efeito de experimentar. 2 Conhecimento adquirido gracas aos
dados fornecidos pela propria vida. 3 Ensaio pratico para descobrir ou
determinar um fendémeno, um fato ou uma teoria; experimento, prova. 4
Conhecimento das coisas pela pratica ou observagdo. 5 Uso cauteloso e
provisério. 6 Tentativa. 7 Pericia, habilidade que se adquirem pela pratica
(MICHAELIS..., 2009).

Ainda em busca de conceituacdo para a palavra experiéncia, Ferreira (1971,

p. 502) define: do latim experientia, do verbo experiri, ‘experimentar’.

1. Ato ou efeito de experimentar(-se); experimento; 2. pratica da vida; 3.
habilidade, pericia, pratica adquirida com o exercicio constante de uma
profissdo, arte ou oficio; 4. prova, demonstracdo, tentativa, ensaio; 5.
experimentacao no sentido filosofico; 6. filosofia — conhecimento que nos é
transmitido pelos sentidos; 7. filosofia — conjunto de conhecimentos
individuais ou especificos que constituem aquisicdes vantajosas
acumuladas historicamente pela humanidade.

Esses conceitos apresentados pelos dicionarios demonstram significados
flexiveis da palavra experiéncia, pois segundo Carl e Cova (2003) abrange diversas
facetas do cotidiano dos individuos. A chamada experiéncia pode tanto referir-se a

aquisicdo de conhecimento como aos experimentos realizados pelas ciéncias

naturais em um laboratério.

" Ainda que, na coleta de dados, tenhamos usado instrumentos como o moodboard advindos, na
perspectiva do design estratégico, da chamada etapa metaprojetual.
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A epistemologia da experiéncia da-se através de sensagtes e percepc¢des de
uma forma primaria. Para fildsofos como Descartes, tudo que atinge as faculdades
mentais (percepgdo, memoria, imaginacdo e a introspeccdo) torna-se experiéncia,
um contato empirico e direto com certo conteddo. O empirismo, ao contrario, afirma
gue a razdo, com seus principios, seus procedimentos e suas ideias, é adquirida por
nés através da experiéncia. Em grego, experiéncia se diz: empeiria — donde
empirismo, conhecimento empirico, isto €, conhecimento adquirido por meio da
experiéncia (CHAUI, 2000).

E interessante perceber que os pesquisadores de comportamento do
consumidor (CARU; COVA, 2003) compreendem o conceito de experiéncia adotado
pela filosofia. Neste sentido diversos autores destacam que as experiéncias sao
inerentes aos individuos (ABRAHAMS, 1986; BRUNER, 1986; PINE Il, GILMORE,
1998) e que as experiéncias sédo estimulos criados para os sentidos, sentimentos e
para a mente (ABRAHAMS, 1986; BRUNER, 1986; CARU; COVA, 2003; SCHMITT,
2000, 2004; TURNER, 1974).

A experiéncia € algo que acontece com o individuo que se engaja — seja em
um nivel emocional, fisico intelectual ou mesmo espiritual — com o evento de
consumo (PINE II; GILMORE, 1998). Ainda sobre essa vertente de experiéncia
individualizada, Abrahams (1986) determina que cada individuo tem sua propria
maneira de ver, sentir e reagir a um determinado estimulo. Sendo assim, duas
pessoas ndo podem ter a mesma experiéncia, pois essa deriva exclusivamente da
interacdo entre 0 evento e o individuo (PINE Il; GILMORE, 1998).

Hanefors e Mossberg (2003) estabelecem que as experiéncias de consumo
sdo as percepcdes que os individuos formam a partir dessa interacéo, levando em
conta todos os aspectos relativos ao uso de um produto ou servico. Como esses se
sentem ao tocar, o que entendem sobre o funcionamento, quais sensac¢des derivam-
se ao usar, 0 quanto o produto ou servico atende o propdsito e o quanto se
encaixam no contexto e ou situacéo de uso (ALBEN, 1996).

Nesse sentido, Schmitt (2004) determina que as experiéncias valorizam mais
0S processos e ndo os resultados. Ou seja, o foco esta além do produto e suas
funcionalidades. Bruner (1986) e Abrahams (1986) observam que 0S processos
capazes de proporcionar valor durante 0 consumo enriguecem a interagdo com

outras pessoas, bem como aspectos emocionais como sentimentos e significados.
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Schmitt (2000) afirma que as experiéncias nao sdo acontecimentos
espontaneos, mas induzidos. Existe um conjunto de estimulos sensoriais, afetivos,
intelectuais e corporais que compdem a atmosfera experiencial que o consumidor ird
vivenciar (SCHMITT, 2004).

2.5.1 Evolucdo do Conceito de Design Experiencial

Conforme afirma Freire (2009) em seu artigo “Reflexdes sobre o conceito de
design de experiéncias”, o tema de design de experiéncias surge a partir do
reconhecimento de uma era pos-industrial, onde a centralidade do desenvolvimento
econbmico passa dos produtos para 0s servicos. Esse novo direcionamento das
empresas aos servicos faz com que aquelas busquem a compreensdo da
experiéncia do consumidor mediante seus produtos e servigcos, com a finalidade de
projetar interacdes e experiéncias que satisfacam seus usuarios.

Freire (2009) mediante estudo de diversos artigos sobre o tema design de
experiéncias, acompanha uma linha evolutiva da conceituagdo deste. Segundo sua
pesquisa, até o ano de 2000 os trabalhos sobre design de experiéncia consideravam
tal experiéncia como valorosa sobre o ponto de vista do usuario, focando no
significado plastico e belo do design de produtos e objetos de consumo. Nesse
primeiro momento, portanto, 0os aspectos como conceito de emog¢éo e valores nao
sdo aprofundados.

Em um segundo momento, pés anos 2000, Freire (2009) destaca uma
mudan¢ca de foco, comecando-se pelo interesse em saber o que motiva o
consumidor a desejar se envolver na vivéncia de experiéncias, quais sdo 0s seus
valores e aspiracoes. As referéncias sobre o design de experiéncia a partir de entéo
passam a buscar conceitos de experiéncia na arte, psicologia cognitiva e ciéncias
sociais, observando que a interdisciplinaridade agrega valor & experiéncia. Nesse
sentido, as experiéncias passam a ser compreendidas como a interacdo existente
entre trés elementos: contexto, pessoas e produtosg.

Segundo Moritz (2005), o design € uma atividade que projeta processos e
sistemas que estao por detras dessas experiéncias. Sendo assim, o designer estaria

encarregado de assegurar que a experiéncia com produtos e servigcos seja Util,

8 Estende-se a nogcdo de produtos para servigos, no caso do design de experiéncia, produtos e
servicos materiais e imateriais.
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usével, desejavel, eficiente, economicamente viavel e tecnicamente possivel. E
interessante percebermos a modificagcdo do papel do usuario, assim como dos
designers que permitem que o usuario interfira diretamente no processo de design,
denominando-se esse movimento de design centrado no usuario.

Para Moore (2002), o termo design experiencial apresenta algumas
dificuldades para sua compreensdo, assim como a palavra design, analisada no
capitulo anterior. Moore (2002) acredita que o valor e o resultado do sucesso do
design nas empresas ndo se concretiza propriamente com os produtos e servigos
desta, mas sim através das experiéncias que aqueles causam.

Buxton (2005) concorda com as definicdes acima, afirmando que os objetos
fisicos sdo os resultados tangiveis e visiveis do design, porém traz a questédo de que
€ essencial compreender a fungdo desses objetos de engajar o usuéario a uma
experiéncia que desperte seu interesse. Buxton (2005) define que a atividade dos
designers é projetar experiéncias e nao somente artefatos.

Segundo estudos de Moore (2002 apud ZALTMAN, 2003), do laboratério da
mente da Escola de Negdécios de Harvard, a experiéncia total do cliente € mais
importante que os atributos do produto ou servico para determinar o futuro
comportamento do cliente. Moore (2002 apud ZALTMAN, 2003) conclui que as
pessoas tomam suas decisbes baseadas nos pensamentos e sentimentos. Esses
sentimentos por sua vez, sdo mapeados através de inUmeras dicas que o cliente tem
através da interacdo racional e emocional que ele possui com uma determinada
empresa, produto e/ou servi¢o. Portanto, Moore (2002 apud ZALTMAN, 2003) afirma
gue o objetivo do design emocional € criar e orquestrar experiéncias ndo somente
funcionais, mas atraentes, convincentes e memoraveis.

Long (2004) aponta o design de experiéncia como ferramenta capaz de obter
a lealdade de seus usuarios/consumidores. Da mesma forma, Moore (2004) define o
design de experiéncia como um processo integrador entre consumidores e as
empresas.

De acordo com Schmitt (2000), as experiéncias sdo resultantes da soma de
encontros e de vivéncias de situacdes. Sao estimulos criados para os sentidos, para
0s sentimentos e para a mente. As experiéncias ligam a empresa e a marca como
estilo de vida do consumidor, fazendo com que as atitudes e a ocasiao da compra

por parte do consumidor componham um contexto social mais amplo.
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Na mesma linha de Schmitt (2000), Buccini e Padovani (2005) compreendem
gue as experiéncias resultam do processamento de um conjunto complexo de
estimulos internos e externos, que por sua vez dependem de interpretaces
subjetivas inerentes de cada individuo; sendo assim, a experiéncia deve ser
compreendida como um fendbmeno individual.

McKenna (1989, 1992, 1998) e Norton (2005) evidencia que durante a década
de 80 os consumidores ficavam satisfeitos com produtos e servicos que
associassem uma imagem de marca convincente com uma Unica caracteristica
capaz de criar uma personalidade ao produto. Na década seguinte, os consumidores
procuravam por experiéncias significativas de marca, onde os beneficios intangiveis
derivavam dos relacionamentos com pessoas, ideias e coisas que realmente
interessavam aos consumidores. Nesse sentido, o design estratégico continua sendo
responsavel por traduzir as necessidades dos consumidores, sobretudo o design
experiencial torna-se uma disciplina ampliada da area, capaz de trabalhar a gestao
da imagem corporativa, com o objetivo de compreender e oferecer ao consumidor

um conjunto de experiéncias memoraveis e inesqueciveis.
2.5.2 Tipos de Experiéncias

E interessante perceber que para os autores Pine Il e Gilmore (1998) as
experiéncias podem ser uma espécie de oferta distinta de produtos e servigos
ofertados aos consumidores. Sobre essa visdo, torna-se necessario que as
empresas pensem de forma estratégica sobre seu mercado, 0 que exige dessas um
maior conhecimento a respeito das experiéncias que seus consumidores almejam
vivenciar. Metodologicamente, Pine 1l e Gilmore (1998) propdem um modelo para
analisar as experiéncias sobre dois aspectos: a participacdo do consumidor e o tipo
de relacionamento e conexao desses com determinado evento.

Esse primeiro aspecto esta diretamente relacionado a participagdo do usuério
na experiéncia de consumo. E essa participacdo pode dar-se de forma passiva ou
ativa, em que os consumidores podem ou nao influenciar no desempenho da
experiéncia. Um aspecto interessante apontado pelos autores é o fato que os
individuos que prestigiam determinado evento podem contribuir para a experiéncia
gue outras pessoas vivenciardo, como no caso de uma partida de futebol, na

arquibancada torcendo pelo time ou mesmo assistindo a um espetaculo musical. O



42

somatorio do cendrio e individuos pode causar diretamente ou indiretamente uma
experiéncia a alguém.

O segundo aspecto refere-se a conexao e relacionamento do consumidor com
0 ambiente ou contexto em que a experiéncia ocorre. Pine Il e Gilmore (1998)
determinam que uma conexao forte seja resultante de uma total imersao, fisica e
mental do individuo na experiéncia. Na conexdo fraca, o individuo pode estar
absorvido pela experiéncia; no entanto, mantém-se estranho ao contexto. Os
autores citam dois exemplos ilustrativos: assistir um filme em casa e sozinho e
assistir ao mesmo filme em um ambiente de cinema com outras pessoas, com
recursos de imagem e som ampliados.

Esses dois aspectos trazem a tona os quatro tipos de experiéncia propostos
pelos autores (entretenimento, educacional, estética e escapista), conforme ilustra a

figura 3.

Figura 3 — Tipos de experiéncia

Tipos de absorgéo
Experiéncia

entretenimento educacional

participagao

participagao
passiva

ativa

estética escapista

imersao

Fonte: Pine Il e Gilmore (1998) adaptada pelo autor.

A experiéncia de entretenimento € aquela que o0s usudrios participam
passivamente — respondendo a estimulos — e os elementos que compdem a

experiéncia sdo percebidos e absorvidos, como no caso de rir ou chorar ao assistir
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televisdo. Quanto maior for o esfor¢o para manter o usuéario entretido, maiores serao
as chances de a experiéncia ser apreciada.

As experiéncias educacionais necessitam de uma participacdo mais ativa
dos consumidores, pois requerem maior atencdo ao que é ensinado. O usuério
desse tipo de experiéncia permanece mais absorvido do que imerso, porque esse
pode ser passivo e pouco contribuir para a construcdo do conhecimento gerado
— como nos casos de uma participacdo em palestras, realizacdo de cursos,
apresentacao de trabalho, entre outras formas.

As experiéncias estéticas sdo aquelas que os participantes estdo imersos,
porém passivos. Comparada a experiéncia de entretenimento, essa pode ser
mais intensa. O exemplo que os autores colocam para diferenciar este tipo de
experiéncia € o ato de assistir uma peca de teatro que pode ser classificada tanto
como uma experiéncia estética como de entretenimento. O que diferencia ambas
as experiéncias é o posicionamento do individuo no teatro, em um lugar préximo
ao palco, perto dos artistas, onde ele pode sentir a atmosfera lidica e natural do
espetéculo (cheiro, cores, luzes e som).

As experiéncias escapistas sdo um mix de experiéncias de entretenimento
e educacionais, uma vez que podem divertir e ensinar 0os seus usuarios. Nesse
tipo de experiéncia é vital o engajamento do consumidor e, logo, sua maior
imersdo. Segundo Pine Il e Gilmore (1998), atuar em uma peca de teatro pode
ser exemplo de uma experiéncia escapista.

Schmitt (2000) entende que a disciplina que estuda mercados deve
procurar entender aspectos mais complexos sobre o comportamento dos
individuos, indo além do pensamento em produtos e suas funcdes. Os
significados imateriais oriundos de situacbes de consumo sdo divididos por
Schmitt (2000) em cinco tipos: sensoriais, emocionais, cognitivos, de acdo e de
identificacéo.

As experiéncias sensoriais sdo aquelas providas pela visao, audicao, tato,
paladar e olfato. Segundo Schmitt (2000), as experiéncias geradas por esses
sentidos podem ser utilizadas pelas empresas para diferenciar a si mesmas e
seus produtos, motivar o comportamento de compra e agregar valor. Pine Il e
Gilmore (1998) confirmam a importdncia do mix sensorial para a criacdo de

experiéncias significativas e memoraveis aos consumidores.
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Segundo Schmitt (2000), as experiéncias emocionais produzem respostas
afetivas, positivas ou negativas, porém decisivas e influenciadoras aos
consumidores. Nesse sentido, as empresas devem estar atentas ao lado
emocional do consumo de seus produtos e ou servigos, bem como os estimulos
capazes de mexer com as emogc¢des que seus consumidores almejam vivenciar.

As experiéncias cognitivas apelam para o lado racional e intelectual dos
consumidores. Esses, por sua vez reagem, através da surpresa, por sentirem-se
provocados despertando interesse (SCHMITT, 2000). Essas experiéncias
cognitivas geralmente sdo causadas por produtos e servicos de alta tecnologia,
como aparelhos eletro-eletrdnicos.

As experiéncias de acdo modificam padrdes de comportamento e estilos de
vida, a exemplo de uma campanha de mudancga de habitos alimentares — como a
campanha “got a milk?” que engaja usuarios ao consumo de leite como
preventivo a osteoporose e suas consequéncias para satde (SCHMITT, 2000).

Por dltimo, a experiéncia de identificacdo contém diversos sentidos,
sentimentos, pensamentos e a¢do. Conforme expde Schmitt (2000), existe uma
procura do individuo e seu self’ como outras pessoas e culturas, dentro de um
sistema social. O autor cita 0 exemplo da marca de motocicletas Harley Davidson

como experiéncia de identificacdo através da marca e do uso do produto.

A sensacgdo atrai atencdo e motiva. O sentimento cria um elo afetivo, e
assim torna a experiéncia relevante e compensadora. O pensamento
acrescenta um interesse cognitivo permanente a experiéncia. A agdo induz

ao comprometimento comportamental, a lealdade e a visdo de futuro. A
identificacdo vai além da experiéncia individual e a torna mais significativa
num contexto social mais amplo (SCHMITT, 2000, p. 214).

Pine Il e Gilmore (1998) assim como Schmitt (2000), sugere que as empresas
desenvolvam modelos experienciais hibridos que sejam capazes de, através de uma
inter-relacdo entre os tipos de experiéncia, somar melhores resultados com seus
usuarios e consumidores.

Schmitt (2004) ainda evidencia que essas experiéncias podem ocorrer em

niveis diferenciados, ndo somente através de um produto e seus atributos e

beneficios, mas mediante caracteristicas socioculturais de consumo. Schmitt (2004)

® Segundo o dicionario Oxford, a palavra self significa algo relacionado ao eu, do ego. A expressdo a
seguir exemplifica o sentido da palavra (DICIONARIO..., 2007, p. 647). “She’sherold self again” que
traduzindo significa: ela voltou a ser ela mesma.
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divide o mundo experiencial em quatro niveis, do mais amplo para o mais especifico,

conforme exposto na figura 4.

Figura 4 — Quatro niveis do mundo experiencial

Fonte: Schmitt (2004, p. 59) adaptada pelo autor.

Schmitt (2004) afirma que a experiéncia da marca néo € dinamica por nao ser
criada numa interacdo real com o cliente, mas inclui tanto elementos estéaticos
(produto, logotipo, embalagem, arquitetura, decoracdo, folder, propaganda) como
elementos dindmicos que produzem uma interface com o cliente (atendimento no
balcdo, ao telefone). Segundo Schmitt (2004), essa experiéncia da marca da-se
sobre trés pontos:

e a experiéncia do produto/servico, que inclui os atributos funcionais,

tornando-se o ponto central da experiéncia do cliente;

e 0S aspectos visuais e sensoriais, que incluem a identidade visual (nome,

logomarca, cores), a embalagem e o merchandising do ponto de venda dos

produtos e servicos;
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e as comunicacles experienciais, propaganda agregando valor e ao mesmo

tempo informando e entretendo.

2.6 Design de Experiéncia Metodista

Entende-se por projetar a experiéncia metodista 0s conceitos acima
apresentados, nos quais proporcionam um insight analitico, sisttmico e criativo dos
clientes, buscando melhores resultados em ferramentas estratégicas para a modelagem
desse universo e ferramentas de implementacéo que as empresas podem utilizar para
aumentar o valor do cliente. Essa experiéncia ndo estaria apenas centrada em aspectos
funcionais de produtos ou servicos, mas em qualquer outro item capaz de proporcionar
valor para o cliente durante o processo de tomada de decisdo, de compra e/ou do uso
(MAPES, 2007; PEPPERS; ROGERS, 1994).

As diretrizes que orientam as empresas para o mercado cada vez mais
competitivo evidenciam a necessidade das organizacdes sociais reverem seus processos
de comunicacdo e relacionamento com as comunidades. Nesse sentido, o estudo
proposto busca avaliar a melhor compreensdo da comunidade da Rede Metodista de
Educacdo (os alunos, professores e funcionarios) a respeito da marca “Metodista”,
estabelecida ha menos de dez anos e com grande destaqgue como uma nova marca geral
substituindo marcas tradicionais, como no caso do Centro Universitario Metodista, IPA
(nosso objeto de estudos). Em meio a essas recentes transformacdes, conforme ja
mencionamos, surge o questionamento do que os alunos, ex-alunos e comunidade em
geral entendem sobre a recente constituicdo dessa nova marca. A problematizacdo
dessa questdo torna-se pertinente & medida que os diferentes publicos demonstram
ainda ndo conhecerem plenamente o significado do termo “metodista” como a
caracteristica confessional pretendida pelos seus proponentes.

Para Forty (2007), pode-se cometer um grande erro ao criar tal alteracdo da
ordem, porque, segundo ele, nenhum projeto funciona sem incorporar ou mesmo
compartilhar ideias com o seu publico-alvo. Entdo o projeto deve agregar valor, na
medida em que torna viavel uma relacéo de troca, nesse caso, instituicdes de ensino e
sua comunidade em geral.

Neste sentido, criar ou projetar o conceito metodista sem pensar para quem sera
dirigido pode se tornar um processo “miope”, em que € contemplada somente a

perspectiva de quem projeta. Esta inversdo de valores além de ir contra os principios de



47

construcédo do design, colide também com a filosofia metodista de valorizagdo do ser
humano — a pessoa como centro do processo educacional’® — causando estranheza
por inverter ou desconsiderar os demais envolvidos no processo de modificacdo de
identidade, podendo caracterizar assim uma atitude de quem projeta de forma unilateral
ou onipotente. Portanto, além da justificativa da pertinéncia do design estratégico como
forma de atuac@o sobre o problema, temos também na prépria identidade metodista
razdes para reivindicar uma analise mais cuidadosa da relagéo conceito-percepcao.
Flusser (1999), em sua dialética, reforca as colocagbes acima, reafirmando a
importancia de criar um dialogo reflexivo sobre o que se projeta e para quem esta sendo
projetado. O resultado disso, segundo Flusser (1999), sera a construcdo do

conhecimento e de cultura integrada.

[...] Os profetas chamavam de pagéos aqueles que se deixavam capturar pelo
mundo objetivo e designavam como idolos os objetos de uso que, enquanto
objetos, podiam atrair, prender a atengdo das pessoas. Sob essa Optica, a
situacdo em que a cultura se encontra caracteriza-se pelo culto aos idolos. No
entanto, existem indicios que a atitude do criador (do designer) estd comegando
a mudar. E por isso os projetos (os designs) séo idealizados de modo cada vez
menos pagdo e cada vez mais profético. Comegamos de fato a separar o
conceito objeto do conceito matéria, e a projetar objetos de uso imateriais,
como programas de computador e redes de comunicagdo. Isso ndo significa
gue o surgimento de uma cultura imaterial venha a ser menos obstrutiva: pelo
contrario, pode ser que ela restrinja ainda mais a liberdade do que a cultura
material. Mas o olhar do designer, ao desenvolver esses designs imateriais,
dirige-se espontaneamente, digamos, para outros homens. A prépria coisa
imaterial o leva a criar de um modo responsavel. Os objetos de uso imateriais
sdo idolos, mas sdo idolos transparentes, e portanto permitem que 0s outros
homens que estdo por trds deles sejam percebidos. Sua face medidtica,
intersubjetiva, dial6gica, é visivel (FLUSSER, 1999, p. 197, grifo do autor).

Dessa forma serd importante definir estratégias baseadas nas informacdes
obtidas com os publicos envolvidos (alunos, ex-alunos e outros) pois, conforme afirmam
Kotler e Fox (1994), buscar constante compreensao dos publicos é um trabalho que
deve ser realizado, para direcionar 0s servi¢cos educacionais corretamente.

E interessante perceber que recentes estratégias adotadas por diversas redes de
educacao confessionais no Brasil buscam criar associagbes ou marcas distintivas em
relacdo a presenca regional, nacional e internacional, como sédo exemplos as redes
marista, lassalista, luterana, vicentina, catdlica, jesuita, entre outras. Percebe-se,
nesses exemplos de escolas em rede, uma grande potencialidade para firmar um ciclo

escolar dentro das instituicbes de ensino. Uma instituicdo pode, por exemplo, ter em um

1% Filosofia e diretrizes institucionais da Rede Metodista de Educacéo do Sul (1982).
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aluno a chance de fideliza-lo, desde a escola primaria até o ingresso no ensino supetior,
potencializando com esse mesmo aluno a insercéo de sua familia ou mesmo circulo de
amigos.

Segundo Cova, Kozinets e Shankar (2007), individuos tornam-se consumidores
primeiramente pelo fato de que eles tomam identidades comerciais como aspectos
importantes de si mesmos e de seu meio. Eles usam essas identidades para se
relacionarem com outras pessoas e com 0 mundo que 0s cerca.

Para dar continuidade aos objetivos anteriormente problematizados, convém
analisar o conceito e a historia do metodismo, desde sua origem, na Inglaterra industrial,
até a implementagdo missionaria das instituices de ensino no Brasil. Para isso, torna-se
importante resgatar a cultura do metodismo, ao qual sera visto em um préximo capitulo,
sobre a perspectiva de sua religiosidade e sua indissociabilidade com a educacéo.

Neste sentido, o estudo a ser realizado segue em busca de respostas
estratégicas para as instituicdbes de ensino metodistas, a fim de que estas possam
compreender os fendbmenos que ocorrem no espago de intersecgdo com 0S Seus
publicos (figura 5), sendo esse o ambiente capaz de oportunizar experiéncias e

resultados diferenciados com os envolvidos.

Figura 5 — Espaco para a projecéo da experiéncia metodista

¢

Design Estratégico
Experiencia

Fonte: Elaborada pelo autor.

Portanto, em uma primeira insténcia € importante trabalhar os dois elementos
principais a serem estudados: a instituicdo e o seu publico. A instituicdo,

representada por suas estruturas fisicas, seus prédios e demais espagos, assim
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como pelos seus colaboradores. Do outro lado, a comunidade da Rede Metodista de
Educacdo, representada por pessoas que estudam e atuam no ambiente da
instituicdo, assim como a extensdo dessas representadas por suas familias e
comunidade em geral. Nota-se que essas duas esferas possuem publicos mistos e
situacdes diversas, como, por exemplo, alunos colaboradores da instituicdo ou
mesmo fornecedores de servicos com familiares estudando na instituicao.

Introduz-se aqui um conceito de essencial compreensado para a projecédo de
experiéncias, que é o conceito de stakeholders'’, o qual Freeman (1995) apresenta
como aplicavel aqueles individuos ou grupos que podem afetar ou que sao afetados
pelas atividades de uma empresa. Esse conceito amplia a compreensédo sobre a
realidade e o escopo da instituicAo para além da preocupacdo com seus
mantenedores, integrantes e colaboradores mais préximos.

Aplicado a uma instituicdo de ensino, o entendimento sobre stakeholders leva
a consideracao da entidade para além do ambito interno (alunos, futuros alunos,
familiares de alunos, comunidades interna e vizinha), quando considera também
fornecedores, sindicatos, associacbes empresariais, industriais ou profissionais,
governo, concorrentes, ONGs etc, enfim, outros publicos que também mantém
interfaces ativas ou passivas com o cotidiano da Instituicdo. Nessa perspectiva,
esses publicos mais “externos” constituem também segmentos a serem efetivamente

considerados na filosofia e estratégia de prestacéo de servicos educacionais.

' Seguindo a etimologia da palavra de origem inglesa, o termo “stake” dentre alguns de seus
significados apresenta a definigéo relativa a “participagéo e envolvimento”. O termo “holder” por
sua vez significa “representante, portador e detentor” (DICIONARIO..., 2007).
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3 INSTITUICAO DE ENSINO & COMUNIDADE

Nesse capitulo serdo apresentados e conceituados os sujeitos deste estudo,
ou seja, primeiramente sera vista a instituicdo de ensino IPA-Metodista, desde os
aspectos religiosos que fundamentam essa, assim como sua educacao e as diversas
instituicdes de sua rede de ensino. O outro sujeito a ser visto nessa pesquisa sera a
comunidade, aqui inserida e vista sobre a 6tica de uma sociedade de consumo

hipermoderna, com caracteristicas diferenciadas.

3.1 Apresentacao da Instituicao IPA-Metodista: Reli  gido, Educagéo e

Instituicbes de Ensino

Para que possamos dar continuidade aos objetivos anteriormente
problematizados, devemos analisar o conceito e a histéria do metodismo, desde sua
origem, na Inglaterra industrial, até a implementacdo missiondria das instituicbes de
ensino no Brasil. Para isso, torna-se importante resgatarmos a cultura do metodismo
sobre a perspectiva de sua religiosidade e sua indissociabilidade com a educacéo
(IGREJA METODISTA, 1982a, 1982b, 2001, 2005, 2006).

A origem do termo “metodista” estd diretamente relacionado a historia de
John Wesley (REDE METODISTA DE EDUCACAO DO SUL, 2003), patrono do
metodismo. Em pleno fervor das maquinas no periodo da Revolucdo Industrial
(século XVIII), o professor universitario e pastor anglicano John Wesley e o trabalho
deste com um grupo de colegas que propunham, além do apego religioso, a
preocupacdo com a educacdo das criancas desprotegidas e a pratica da fé
esclarecida possibilitaram o desenvolvimento do protestantismo de Lutero e outras
reformas pertencentes ao século XVI.

A pobreza na Inglaterra era muito grande. A sociedade da época sofria com o
desemprego, os baixos salérios e o estado de ignorancia e alienacdo que vivia o
povo. Os indices de analfabetismo eram quase de cem por cento e havia pouca
estrutura social, uma vez que ndo se tinha assisténcia médica, nem ao menos
condicbes para se comprar medicamentos; também ndo havia escolas
(SCHROEDER, 1982).

Nesse contexto, surge na Universidade de Oxford um grupo de estudos,

conhecido como o “Clube Santo” por pregar ndo somente as palavras do Evangelho,
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mas por darem atencao aos problemas sociais e o bem estar do povo. Liderados por
John Wesley, buscavam solucdes através da valorizacdo do ser humano e o0 meio
em que habita. Algumas dessas propostas foram tornando-se aplicaveis tais como:
melhorias nas jornadas de trabalho dos operarios nas industrias — jornadas de mais
de 12 horas —, cooperativas de crédito para prover crédito aos mais necessitados,
agéncias de emprego para os que ainda estavam desprovidos de labor para
sustento, postos de salde com medicina alternativa, casa de misericérdia para
vilvas — marginalizadas pela sociedade da época —, trabalho espiritual e educagéo
para apenados, alfabetizacdo e evangelizacdo para adultos, jovens e criangas
menos favorecidos — construiam capelas que serviam de escola —, envolveram-se
diretamente na luta pela abolicdo do trafico de escravos entre outras benfeitorias
realizadas em prol dos mais necessitados (SCHROEDER, 1982).

Portanto, esse clube santo que muitas vezes era discriminado no ambito
académico, sendo chamado pejorativamente de “metodistas” por caracterizarem-se
pela disciplina e zelo em suas atividades académicas e extracurriculares, foram
batizados como os metodistas.

[...] Cerca das vinte horas e quarenta e cinco minutos, enquanto ele
descrevia a mudanga que Deus opera no coracdo mediante a fé em Cristo,
senti 0 meu coracao estranhamente aquecido. Eu senti que agora confiava
realmente em Cristo, somente em Cristo, para salvacdo: e me foi dada a
seguranca de que Cristo havia perdoado os meus pecados, sim, 0os meus, e
que eu estava salvo da lei do pecado e da morte (IGREJA EVANGELICA
METODISTA PORTUGUESA, 2011)

A chamada Experiéncia Religiosa de Jodo Wesley, conhecida como a
experiéncia do “coracdo aquecido”, ocorrida em 24 de maio de 1738 na Rua
Aldersgate, em Londres, acontecimento que mudou a vida de Jodo Wesley — e a da
propria Inglaterra —, acabou dando origem ao Movimento Metodista, presente hoje
em mais de cem paises e com uma comunidade de mais de 50 milh&es de pessoas.

E importante destacar alguns fatos da histéria metodista e dar uma viséo
sucinta de algumas particularidades do ministério de Jodo Wesley. Torna-se
necessario conhecer a historia da igreja e recuperar sua identidade, ndo sé nas
praticas como também nas suas énfases doutrinarias, identidade que tem sido
ameacada, de um lado, pela frieza religiosa de muitos e, de outro, em funcéo das
“doutrinas” e praticas neopentecostais que estdo sendo, de maneira indisciplinada e

em claro desrespeito as nossas tradicdes, introduzidas pela Igreja. Recuperar e
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fortalecer a identidade, readquirir a antiga paixado pelas almas, enfatizar a salvacao
pela Graca, revitalizar o processo de santificacdo em busca da perfeicdo crista,
promover o testemunho do Espirito e seguir as Regras Gerais, esses sdo alguns dos
desafios que o povo chamado metodista de todo o Brasil tem neste principio de
século (BOAVENTURA, 1978).

Conforme Boaventura (1978), no Brasil do século XIX o movimento metodista
foi trazido pela vertente sulista estadunidense e ndo a propriamente inglesa. Nessa
época, registra-se o ano de 1835 como 0 marco inicial de sua chegada ao pais, que
se tornou invidvel, posteriormente, pela recessdao econOmica americana; SO
efetivando-se, entdo, essa iniciativa, apds a guerra civil americana, na regido de
Santa Béarbara do Oeste, interior do Estado de Sdo Paulo. Nesse século, foi criada
em solo brasileiro a primeira escola metodista, em 1881, na cidade de Piracicaba —
o Colégio Piracicabano, que, anos mais tarde, viria a originar a primeira universidade
metodista brasileira, a UNIMEP.

O metodismo, enquanto possibilidade de oferecimento de uma nova proposta
educacional que fizesse frente ao tradicional ensino que se verificava no Brasil do
século XIX, alinhava-se aos interesses que se organizavam com vistas ao
fortalecimento das condicdes de possibilidade no pais para a proclamacdo da
Republica, e, uma vez proclamada, aos cuidados necessarios para demonstrar que
0 pais era viavel aos investimentos do capital europeu e americano para 0 seu
desenvolvimento econdmico. Mesmo que, num primeiro momento, a intencdo
original dos missionarios fosse ganhar almas para Cristo, salvando-as do que
considerava, a época, a perdicao por uma pratica religiosa e educacional catolica de
inspiragdo romana e jesuitica, o metodismo, em suas duas ramificagdes de atuacao
no pais, a religiosa e a educacional, fazia um contraponto pela oferta de um modelo
alternativo de religiosidade e de educacédo, pela constituicdo de escolas totalmente
diferentes na organizacédo de seus ambientes e mobiliario, apresentando laboratérios
para aulas praticas e métodos de ensino inovadores. Essas grandes novidades, que
a arquitetura dos seus prédios ja anunciava, diziam da possibilidade de se vivenciar,
a época, um pouco do novo da América, aqui mesmo, no Brasil. Noutras palavras, 0
movimento metodista que aqui chegava, com a oferta de uma pratica de educacao
diferenciada baseada, mesmo que carregada da ética e do pragmatismo americano,
constituia-se em reais possibilidades de progresso para o pais que procurava,

proclamada a Republica, desvencilhar-se de tudo o que pudesse ainda amarra-lo ao
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passado e que pudesse significar atraso ao desejado progresso e anseio de aligeirar
0Ss passos para alinhar-se aos principais acontecimentos da Europa e da América.

Segundo Schroeder (1982), no Rio Grande do Sul, diferentemente do que
ocorreu no restante do Brasil, a histéria € marcada principalmente pela luta na
conquista e na defesa das fronteiras com outros paises do Prata, mas, também, pelo
intenso intercambio econdmico e cultural entre 0s povos que os constituem. Assim, o
metodismo aqui chega pelo Uruguai, sob a inspiracdo da Igreja Metodista do norte
dos EUA, vertente que ja desenvolvia trabalho missionario nos paises vizinhos ao
Brasil. A igreja localizada no norte estadunidense acentuava um forte compromisso
social de oposicdo ao escravagismo, em nome de um desenvolvimento econdmico
com base industrial. Acrescente-se que 0s primeiros missionarios que chegaram ao
Rio Grande do Sul eram leigos — um leitor de biblias e uma professora — fato que
evidencia que, neste estado, desde o seu inicio a presenca da mulher foi fato
marcante na pratica da estratégia missionaria de implantacdo e desenvolvimento do
metodismo em terras brasileiras. Na segunda metade do século XVIII, no ano de
1885, foi criada uma instituicdo educacional na capital galcha, uma escola
preocupada com as camadas empobrecidas e destinada a educacao de mulheres.
Na regido oeste do Estado, na cidade de Uruguaiana, fronteira com a Argentina, ja
funcionava desde 1870 um colégio misto, de inspiracdo protestante francesa
huguenote, que, adquirido na primeira década do século XX por missionarios norte-
americanos, vai somar-se a implantacdo do trabalho educacional metodista em
terras rio-grandenses.

A essas duas instituicbes pioneiras na oferta de um projeto educacional
diferenciado ao modelo tradicional vigente, na capital e na fronteira oeste do Estado
do Rio Grande do Sul, se somaria, ainda, a partir de 1919, na cidade de Passo
Fundo, a criacdo do Instituto Educacional, financiado em seus primérdios por
estudantes norte-americanos metodistas da Universidade do Texas. Em 1922, ano
do centenario da Independéncia do Brasil, no centro do Estado, na cidade de Santa
Maria, missionarias norte-americanas da Igreja Metodista Episcopal do Sul dos
Estados Unidos, em homenagem a efeméride brasileira, denominam o colégio que
acabavam de fundar como Colégio Centendrio. No ano seguinte, na capital galucha,
viria a ser fundado o Porto Alegre College, o Instituto Porto Alegre no ano de 1885,

gue daria, anos mais tarde (2003), o nome da mais nova instituicdo educacional
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metodista galdcha criada na primeira década do novo século que atualmente se
inicia: o Centro Universitario Metodista, IPA (SCHROEDER, 1982).

Assim, as duas grandes instituicbes educacionais ja existentes — uma
inspirada na tradicdo protestante metodista uruguaia e a outra na tradicdo
protestante francesa —, alinhavam-se, na estratégia da implantacdo do metodismo
em solo gadcho, mais trés estabelecimentos de ensino: um, financiado por
estudantes universitarios, outro, por missionarias da vertente sul estadunidense e,
outro, com o destino declarado ja a época para dar inicio ao ensino superior ainda
na década de 1920 nesta regido do pais.

O atual Centro Universitario Metodista, IPA, mantido pelo Instituto Porto
Alegre da Igreja Metodista — IPA -, tem sua origem no Colégio Americano, criado
em Porto Alegre em 1885, inicialmente para a educacdo de mulheres, e no Porto
Alegre College, criado em 1923 como projeto de Universidade ligado & SMU —
Southern Methodist Universiy, de Dallas, Texas. Esse projeto fora interditado no
Estado Novo, por falta de liderancas nacionais, o que resultou em fechamento de
suas faculdades de economia e de teologia. Acrescente-se que, com a declaragao
da Autonomia da Igreja Metodista no Brasil, na década de 1930, as relagdes entre
as igrejas brasileiras e as estadunidenses passam a ter um carater mais fraterno e
menos administrativo (SCHROEDER, 1982).

A faculdade de teologia, entéo, foi transferida para Sao Bernardo do Campo,
Sdo Paulo, da qual se originou a Universidade Metodista de S&o Paulo. Nesse
periodo, o Porto Alegre College foi renomeado Instituto Porto Alegre, IPA. A partir
dai as duas escolas, que deveriam ser complementares, desenvolveram-se
separadamente, vindo a constituirse em dois dos mais importantes
estabelecimentos escolares de Porto Alegre, apenas com a educacdo basica
(SCHROEDER, 1982).

Na década de 70 ambos os colégios implantaram cursos de educacgéo
superior na area da saulde, delineando-se o que futuramente seria sua identidade
institucional: o compromisso com os direitos humanos, na perspectiva da inclusdo
dos diferentes. No IPA foram criados, a partir de 1971, os cursos de Educacao
Fisica, Fisioterapia e Terapia Ocupacional. No Colégio Americano, por iniciativa da
mantenedora IMEC — Instituto Metodista de Educacao e Cultura, desenvolveram-se,
no mesmo periodo, os cursos de Nutricdo, Fonoaudiologia, Administracdo Hospitalar
e Turismo (SCHROEDER, 1982).
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O final dos anos 1960 e inicio dos anos 1970, no contexto dos
acontecimentos histéricos nacionais e internacionais, particularmente das
ditaduras na América Latina, foram marcantes para a educacdo metodista no
Brasil. A Faculdade de Teologia, em Sdo Bernardo do Campo, Sao Paulo, havia
sido fechada em 1968, com vistas a uma nova reestruturacdo. No final da década
de 1970, a Igreja Metodista no Brasil inicia um processo formal intenso de
pesquisas e eventos, objetivando a definicho de diretrizes para seus
estabelecimentos de ensino no pais. Tratava-se de repensar os fundamentos, as
diretrizes, as politicas e o0s objetivos para osistema educacional metodista
brasileiro, num contexto em que a Igreja Metodista repensava sua vida e sua
missdo. No ano de 1982, entre as decisGes do Xlll Concilio Geral da Igreja
Metodista no Brasil, encontra-se a aprova¢do de dois documentos que sé&o
basilares na préatica pastoral e educacional Metodista no pais: o Plano para a
Vida e a Missdo, e as Diretrizes para a Educacdo na Igreja Metodista. Tais
documentos, novamente analisados em épocas posteriores, ainda sdo vigentes
(SCHROEDER, 1982).

A década de 1980, no Rio Grande do Sul, foi marcada por uma forte préatica
pastoral e educacional alinhada a fundamentacdo da filosofia e da teologia da
libertacdo latino-americana, sendo, especificamente na &rea educacional, a
proposta de uma educacao libertadora. As praticas pastorais e educacionais das
instituicGes metodistas, de natureza eclesial, social ou educativa, mostraram um
forte compromisso com a responsabilidade social em favor dos empobrecidos,
excluidos e marginalizados. Fiel & sua tradi¢é@o histérica, remota as suas origens
oxfordianas inglesas, estadunidenses nortistas e platinas, a educacao metodista
em solo galcho desenvolvia-se com responsabilidade social, alinhando-se as
novas diretrizes da educacdo metodista no pais que apontavam para a busca de
alternativas que nao se limitassem a reproducdo do modelo educacional vigente,
mas que afirmassem a sua superagéo, pela proposicdo de praticas inovadoras,
capazes de atender aos anseios do povo de um pais que dava seus primeiros
passos em seu processo de redemocratizacdo depois de longos e duros anos de
ditadura. Mais uma vez, assim como a época da proclamacdo da Republica,
guando de sua chegada ao pais, o0 metodismo oferecera um modelo educacional
gue atendia aos interesses de modernizacdo e de rompimento com o atraso do

passado monarquico, agora, na proclamacdo de uma nova republica, a educacéo
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metodista também chamava para si 0 compromisso de alinhar-se politicamente a
esse novo momento na histéria brasileira (SCHROEDER, 1982).

Ainda no contexto da celebracdo dos 250 anos de educacdo metodista no
mundo todo, em consonancia com o tema central mundial da Conferéncia da
IAMSCU de 2001 “Educacéo para a Responsabilidade Humana no Século XXI”,
criava-se, um ano depois, a Rede Metodista de Educacdo no sul do pais. Nesse
grande projeto inovador metodista de virada de século, na perspectiva de manter-
se capaz de dar continuidade a sua trajetoria historica na educacao e atender as
demandas originarias da virada do século (SCHROEDER, 1982).

Em 2002, a educacdo basica das duas mantenedoras educacionais
metodistas da capital gaucha foi integrada em uma apenas — o IMEC, no Colégio
Metodista Americano. Assim, o IMEC desenvolveria a educacédo basica e o IPA a
educacdo superior — voltando-se este a vocacgdo para a qual foi originalmente
fundado: ser uma instituicAo semente da universidade metodista no sul do Brasil
(SCHROEDER, 1982).

A transferéncia dos cursos superiores do IMEC para a mantenedora IPA
possibilitou a elaboragéo do projeto de transformacao das faculdades metodistas
galchas em centro universitario. O credenciamento como Centro Universitario
Metodista ocorreu em 11 de outubro de 2004, com a publicacdo da portaria n°
3.186 do MEC no DOU (SCHROEDER, 1982).

E importante destacar que o Centro Universitario Metodista tem se
constituido como referéncia em educacdo superior na area das ciéncias da
saude. Aos cursos tradicionais da saude, das duas antigas faculdades que o
originaram, foram agregados os cursos de Enfermagem, Farmacia, Biomedicina e
tramita no Conselho Nacional de Saude o projeto do curso de Psicologia. Seus
cursos sdo reconhecidos por sua alta qualidade, expressa pela competéncia dos
profissionais que forma, amplamente aceitos pelo mercado de trabalho, onde
atuam com responsabilidade e compromisso com a melhoria da qualidade de vida
da populacdo, em particular da populacdo em situacdo de risco social
(SCHROEDER, 1982).

Como centro universitario, o IPA deu um salto de qualidade nas areas de

ensino e de extensdo. A instituicdo, que ofertava sete cursos até 2002, oferece
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atualmente 33 cursos' de graduacéo em diversas areas (REDE METODISTA DE
EDUCACAO DO SUL, 2009c), passando nesse periodo para aproximadamente
dez mil estudantes de graduacdo. Da mesma forma, atendendo a sua misséo
institucional, ampliou sua atuacéo para regides de Porto Alegre desassistidas da
educacao Universitaria.

Tendo iniciado sua histéria oferecendo educacédo para criancas e jovens a
partir das diretrizes metodistas, o IPA disseminou a crenca na educacao como
meio de superacdo de todas as discriminacdes, de afirmacdo de autonomia dos
individuos, de intervencdo em situacdo de risco social, de experiéncia da
tolerancia e da liberdade, de combate pela ciéncia contra a ignorancia e
supersticdo. Desde a década de 1970, com a retomada de sua trajetéria na
educacdo superior, privilegiou a democratizacdo da oferta de cursos com
exceléncia académica. Tem buscado atender populacdes tradicionalmente
excluidas, através de politicas e projetos que incluam pessoas consideradas
diferentes. Assim € que oferta ensino de graduacao para populagdes indigenas,
afrodescendentes, mulheres apenadas, pessoas portadoras de necessidades
especiais e jovens oriundos de paises em processo de reconstrucdo apos
guerras, tais como Haiti, Timor Leste, Angola e Mogcambique.

Segundo Dornellas (1986), o metodismo tem realizado um trabalho que vai
além, muito além do mero assistencialismo. Os metodistas nunca se conformam
com o status quo, estando dispostos a mudar as regras do jogo, com solucbes
criativas e praticas que possam beneficiar o ser humano em suas necessidades e
libert4-lo de tudo quanto o escraviza.

Da mesma forma, sem ser um movimento especificamente destinado a
oferecer conhecimento, pode-se dizer perfeitamente que uma das caracteristicas
dos metodistas € 0 seu superlativo comprometimento com a educacédo do ser
humano, traduzido ndo somente na educacado religiosa constante, que Ihe da
unidade doutrinaria, mas também na educacdo secular, com universidades e
escolas que primam pela exceléncia do que é ministrado, sempre no espirito do
“pensar e deixar pensar” que legou Jodo Wesley, que sempre trabalhou em favor

de uma educacao realmente libertadora e inclusiva (SCHROEDER, 1982).

! Ntmero de oferta de cursos no vestibular de inverno de 2009.
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Abaixo, é apresentado o organograma organizacional da Rede Metodista
de Educacdo do Sul (Figura 6), dentre elas a mantenedora do IPA e outras
instituicGes de ensino metodistas. Esta apresentacédo é realizada para que o leitor
possa compreender como se organiza a instituicdo partindo de seu conselho
diretor, passando pela direcdo geral e seus desdobramentos e bragos
administrativos.

Figura 6 — Organograma das mantenedoras
—
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Fonte: Rede Metodista de Educacéo do Sul (2008a)2.

Toda essa trajetéria histérica e organizacional da instituicdo, no entanto,
precisa também ser considerada a luz de contribuicGes que posicionam o
contexto de uma sociedade contemporanea e tencionada por um conjunto de
caracteristicas que sé@o parte do cenario em que se buscardo os dados sobre
percepcdo e proposicdo de sistema-produto junto aos diversos publicos, ou ainda,

a comunidade que integra o IPA-Metodista.

2 Organograma melhor detalhado no Anexo A deste trabalho.
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3.2 Sociedade de Consumo Hipermoderna e o Conceito ~ de Comunidade

Para Celaschi (2007, p. 18),

o0 consumidor vive e opera hoje em um contexto profundamente diferente
daquele do século passado: mudou o modo de pensar do homem no que
tange a si mesmo, 0 grupo a que pertence a sociedade em que vive ao
papel que assume, as suas possibilidades econdmicas. Mudaram os
simbolos e os modos de assumir os valores e de se relacionar através das
mercadorias.

O contraponto entre 0 moderno e o pds-moderno traz belos indicios que o
mundo anda transformando-se. O mundo moderno era determinado como um
espaco onde a ordem, a universalidade e objetividade prevaleciam (BROWN, 1993).
Uma vez que as leis e os mecanismos do mundo fisico e social sejam
compreendidos, os mesmos podem ser perfeitamente analisados, planejados e
controlados (FIRAT; VENKASTESH, 1995). Segundo estes autores, numa critica
sobre esta visdo é que surge o pés-modernismo, que ndo se limita pela razdo ou
verdades transcendentes nem objetivas. A busca pela ampliacdo da realidade do ser
humano além da razdo acaba por englobar cultura, estética, linguagem e simbolos.

Firat e Venkatesh (1995) apresentam cinco caracteristicas da poés-
modernidade: hiper-realidade, fragmentacdo, mudanca na relacdo entre consumo e
producao, descentralizacao do sujeito e composicao de estilos.

A hiper-realidade reconstréi a realidade através de experiéncias vivenciadas
mediante utilizacdo de simbolos, imagens, sensacdes e idéias. Observa-se que as
empresas estdo simulando e tematizando seus ambientes, produtos e servigos
visando atender os desejos de individuos que procuram experiéncias sensacionais
capazes de encantar e melhorar suas realidades (FIRAT; SHULTZ Il, 1997).

Os poOs-modernistas pregam a libertacdo dos individuos para que estes
possam viver multiplas experiéncias e diferentes estilos de vida, sem que existam
preocupacdes racionais sobre os seus comportamentos (FIRAT; SHULTZ II, 1997,
FIRAT; VENKATESH, 1995).

O consumo e a producdo transformam individuos e empresas, ao passo que
0s poés-modernistas salientam a importancia do consumidor em determinar suas
proprias experiéncias de consumo. A interacdo entre individuos e objetos, segundo

Firat e Shultz Il (1997), é capaz de construir diferentes simbolos, imagens, estilos,
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formas de um mesmo produto ou servigo. Nesse sentido, ocorre que o fenémeno de
producdo e consumo tornam-se praticamente simultaneos.

A descentralizacao do sujeito € uma causa e efeito da fragmentacao, uma vez
gue os individuos passam a refletir sobre diferentes representacdes do seu self
(FIRAT; SHULTZ II, 1997). O consumo assume um papel fundamental, porque é
através dos produtos/servicos e dos simbolos que estes representam que eles
adquirem as auto-imagens. Essas imagens construidas permitem que o individuo se
liberte da conformidade e do tédio do periodo moderno (FIRAT; SHULTZ Il, 1997).

A justaposicdo de opostos pode ser compreendida, segundo Firat e Shultz Il
(1997) uma colagem de estilos de vida diversos, emoc8es contraditérias ou até
mesmo de produtos/servicos que parecam ter pouca ou henhuma semelhanca entre
si, sem necessariamente pertencer a um contexto comum.

Confrontando o conceito de pds-modernidade e seus efeitos, mais as
recentes mudancas das Instituicbes Metodistas, encontram-se diversos individuos®
gue buscam formacao académica e preparacao para atuar no mercado de trabalho.
E importante destacar nesta pesquisa que ocorre uma divisdo de publicos para
melhor sistematizar suas caracterizacdes. A comunidade delimita-se em alunos,
egressos, familiares e vizinhos dos bairros préximos da instituicdo. Seguindo essa
I6gica, a instituicdo é caracterizada por membros da Igreja Metodista, professores,
pastores, funcionarios administrativos e gestores desta.

Em tempos hipermodernos, conforme define Lipovetsky (2004), Maffesoli
(2006) entre outros autores que buscam compreender os fendbmenos e os individuos
por suas acdes e interacdes ao longo do tempo e espaco, essa sociedade
observada comumente é baseada no consumo, onde 0s servicos e produtos guiam
os individuos em suas experiéncias em seus grupos, sejam esses a familia ou
mesmo suas comunidades.

Conforme afirmativa posta por Barbosa e Campbell (2004), existem bases
metafisicas no consumo moderno no qual a sentenca maxima da-se na frase “Eu

compro, logo sei que existo”. Essa premissa retoma celebre frase do filosofo Rene

% perfil do corpo discente segundo dados do Plano de Desenvolvimento Institucional 2009 - 2013 do
Centro Universitario Metodista do IPA: 65% dos alunos tém 20 anos ou mais; 55% dos alunos
formou-se h& dois ou mais anos atras (aluno maduro); 64% estuda ou faz estagio (aluno ocupado e
preocupado com o mercado de trabalho); 65% paga sua faculdade ou tem bolsa de estudos; 74%
estudou em escola publica ou fez supletivo; 48% (quase metade dos alunos) escolheram o Centro
Universitario Metodista por causa do preco e da possibilidade de bolsa (REDE METODISTA DE
EDUCACAO DO SUL, [2007h].
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Descartes que evoluiu conceitos no estudo social moderno, reiterando que as coisas
mundanas devam ser fruto da solidariedade de seus membros, que de forma
organica tecem a teia das relacfes de convivéncia entre individuos. Revisitando a
natureza do consumismo moderno, verifica-se 0 amadurecendo dos individuos
mediante a industrializacdo das sociedades do século XVIII, uma vez que empresas
orientavam-se pela producdo de bens em longa escala e os individuos aos poucos
foram organizando-se em sociedade para consumo desses bens produzidos pelas
fabricas, inaugurando o que conhecemos como a sociedade de consumo.

O dinamo central que impulsiona o desenvolvimento da sociedade de
consumo é a demanda do consumidor, que depende da habilidade tanto das
empresas quanto destes mesmos individuos em exercitar continuamente o desejo
por bens e servicos. A emocdo e 0 desejo tornam possiveis a economia das
sociedades modernas desenvolvidas, uma vez que o “querer”, “desejar” e “ansiar por
alguma coisa” tornam-se primordiais na existéncia dos individuos e comunidades.

Nos ultimos cinquenta anos, com o aperfeicoamento da compreensao sobre a
relacdo das empresas com os clientes, passou-se progressivamente da ideia de
produzir bens e servicos a serem vendidos a uma clientela difusa quanto aos seus
gostos e poder aquisitivo, para a ideia de produzi-los para serem comprados por
clientelas definidas quanto as tendéncias e possibilidades de consumo.

Essa modificacdo de rumo nos hébitos de consumo tem como causas mais
gerais o avancgo tecnolégico que possibilita a agregacdo de valor ao produto ou
servico, a competitividade entre indlstrias e servicos de ponta, o crescimento da
consciéncia do consumidor quanto aos seus direitos, o aperfeicoamento da
legislacdo sobre os produtos e sua comercializacdo e, mais recentemente, 0
desenvolvimento dos sistemas de qualidade de vida e a globalizacdo dos sistemas
de informacdo. Exemplos concretos dessa situacdo surgiram anteriormente nas
areas da industria e comércio com a disponibilizacdo ao publico de informacgbes
sobre os produtos ofertados em termos de prazos de garantia, de tempo de validade
e de etiquetagem.

Essa tendéncia tem evoluido também para a area de servicos, onde comporta
igualmente cativar o consumidor. Nessa perspectiva, propde-se um novo olhar
design estratégico

Segundo Kotler (2000, p. 48):
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Os clientes estdo exigindo cada vez mais qualidade e servigos superiores,
além de alguma customizagdo. Eles percebem menos diferencgas reais entre
produtos e mostram menos fidelidade as marcas. Eles também podem obter
muitas informacdes sobre produtos por meio da Internet e de outras fontes,
0 que permite que comprem de maneira mais racional. Os clientes estédo
mostrando maior sensibilidade em relagcdo ao preco em sua busca por valor.

Atualmente, a tendéncia é considerar o cliente como a razao da existéncia e
da vida da empresa. Surge, assim, a legitimac&do de conceitos como: “o cliente em
primeiro lugar” e “o cliente tem sempre razdo” como base de uma filosofia de acéo
empresarial que busca sucesso seguindo, ao que tudo indica, uma férmula bem
simplificada que é estar atento ao cliente.

De acordo com Desatnick e Detzel (1995), a década de 1980 foi marcada por
uma grande transformacdo na relagdo entre clientes e empresas, e logo, tornou-se
uma tendéncia. Surge como um periodo da soberania do consumidor, o0s
consumidores, que com toda raz&o insistiram em obter aquilo que pagaram — seja
uma refeicdo quente, um copo limpo ou um quarto de hotel impecavel, uma entrega
no prazo ou um tratamento cortés — certamente ndo abririam mao de seus direitos.

Com relacdo a esse culto ao cliente que se cria, alguns autores, como Motta
(1987), defendem que néo se deve manter o foco somente no cliente, pois com isso
a empresa pode perder a dimensdo do seu negécio. Esta é a famosa metafora da
soberania do consumidor apresentada pelo autor, que acaba deixando empresas
caracterizarem o cliente como um rei, um ser superior, que tem todo poder para
decidir. Portanto, a questdo é conseguir conciliar um trabalho integrado entre todos
0os elementos e publicos envolvidos com o atendimento, cliente e empresa,
facilitando a vida de ambos.

Conforme anteriormente afirmado pelos autores Cova, Kozinets e Shankar
(2007), os consumidores literalmente “vestem a camiseta” de determinada
identidade comercial e utilizam-se dessas identidades para se relacionar com outras
pessoas e o0 mundo que os cerca. Um exemplo disso pode ser bem observado em
um jovem que gosta de novas tecnologias e identifica-se com a marca Apple,
fabricante de computadores e aparelhos eletrénicos de Ultima geragédo, com design
inovador que dita tendéncias em relacdo a outras empresas concorrentes. O Iphone*

€ atualmente um produto que faz parte dessa exemplificacdo do potencial de atragao

4 Estudo apresentado no Congresso Internacional de Pesquisa em Design — CIPED 2009 sobre
“Reacdes emocionais a marca: um estudo sobre as relagdes estabelecidas entre individuos e o
iPhone” (VIEIRA et al., 2009).
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gue uma marca e seus significados e significantes podem trazer ao consumidor
(SANTAELLA, 1995).

Sobre a visdo de Bauman (2001), o individuo sente a necessidade de
consumir para afirmar-se. Neste sentido, na obra “Modernidade Liquida”, revela que
essa projecdo de que € preciso ter para ser algo, revela o modo de fazer com que 0s
outros acreditem que somos o que vestimos e que possuimos. O bem material e a
necessidade de “produtizar’ e materializar-se demonstra-nos o absoluto vazio do ser
humano, tornando esse ser instavel e reduzido. Bauman (2001) relata que a vida
organizada em torno do consumo deve se bastar, pois é orientada pela seduc¢éo, por
desejos sempre crescentes e volateis, uma vez que o desejo é substituido pelo
“querer”, tornando algo mais imediatista e impulsivo.

Nessa onda de modernidade, surge o espaco e 0 tempo para o caos instalar-
se, seja na identidade dos individuos, na busca insensata por prazer, no espirito
hedonista, elevando a sociedade na poténcia maxima de tornar-se sem limites,
conforme prevé Lipovetsky (2007) na era hipermoderna. Nesta sociedade paradoxal
e veloz, os individuos adquirem a multiplicidade de papéis, tornando-se mais
diversos e autbnomos, dividindo-se entre um discurso otimista para o futuro e outro
menos esperancoso sobre o presente. A informacdo estad democratizada ao passo
gue h&d um grande cruzamento de identidades, agora locais e a0 mesmo tempo
globais, capazes de estabelecer novas formas de relacionamento, tanto reais como
virtuais.

Em meio a essas recentes transformacfes, surge o questionamento do que
os alunos, ex-alunos e comunidade em geral entendem sobre a recente constituicao
dessas novas marcas. A problematizacdo dessa questdo torna-se pertinente na
medida em que os diferentes publicos demonstram ndo conhecer plenamente o
significado do termo “metodista”, pois pode passar despercebida a caracteristica
confessional.

Segundo abordagem de Forty (2007), pode estar-se cometendo um grande
erro ao criar tal alteracdo pois, conforme o autor, nenhum projeto funciona se néo
incorporar ou mesmo compartilhar idéias ao seu publico-alvo. Este projeto deve
agregar valor, na medida em que torna viavel essa relacdo de troca, no caso
instituicdes de ensino e sua comunidade em geral. Retomando o discurso de Flusser
(1999), em sua dialética reforca as colocagfes acima, reafirmando a importancia de

criar um dialogo reflexivo sobre o que se projeta e para quem esta sendo projetado.
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O resultado disso, segundo Flusser (2008), sera a constru¢do do conhecimento e de
cultura integrada.

Esse encantamento ndo ocorre se as ideias ndo S40 comuns as pessoas para
as quais o objeto se destina. Mas, afinal, como podemos tocar o aluno e a
comunidade no sentido desses identificarem-se com a instituicdo e sua histéria?

Fazer o aluno sentir-se parte de um grupo, identificar-se com os propésitos
institucionais, tornam-se primordiais para a legitimacdo da relacdo instituicdo de
ensino e comunidade. A importancia da gestdo do design nas empresas da-se na
medida em que o design incorpora valores e, mais que um objeto ou um servicgo,
entrega uma experiéncia emocional e sensorial. Existe a necessidade das
InstituicGes gerarem experiéncias diferenciadas com os seus publicos, conforme ja
foi comentado aqui.

No entanto, como j& colocamos, a presente pesquisa inspira-se na
perspectiva do sistema-produto ndo para atuar projetualmente neste momento, mas
sim coletar e analisar dados que possam dar pistas sobre — considerada a
perspectiva de sistema-produto e as contribuicbes das discussbes de design de
experiéncias — como o IPA-Metodista € percebido e proposto pelos grupos que o
compdem. Essa relacdo entre intencdes e compreensdo, portanto, deve ser
explicada do ponto de vista metodoldégico para a consequente andlise dos

resultados.
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4 ASPECTOS METODOLOGICOS E COLETA DE DADOS

Segundo Rocha (2002), o consumo e a experiéncia do consumidor ainda sao
estudados através de métodos tradicionais de pesquisa, baseados no empirismo e
no positivismo, que, para Firat e Venkatesh (1995), ndo permitem captar a
complexidade das experiéncias de consumo, limitando a compreensdo do
consumidor e suas experiéncias com produtos e servicos (CERCHIARO;
SAUERBRONN; AYROSA, 2004; HAVLENA, HOLBROOK, 1986; MINAYO, 1994).

O estudo da experiéncia humana difere do estudo de estruturas cognitivas e
de padrGes de respostas, que sdo mais bem mensurados por métodos quantitativos
(THOMPSON; LOCANDER; POLLIO, 1989). Porém, o método quantitativo deixa de
obter informacdes subjetivas a respeito do consumidor (0 que esse individuo tem em
mente, suas experiéncias de consumo e compra). Para isso, as técnicas qualitativas
tornam-se mais ricas para interpretar sentimentos, sensacdes, intencoes,
comportamentos e expectativas em relagédo a produtos e servigos.

Para que seja compreendida a experiéncia IPA-Metodista, propde-se um
método de estudo de caso dividido em trés etapas: pesquisa de andlise de contexto
com entrevistas em profundidade, construcdo de moodboards' e de mapas do
sistema produto. Ou seja, aqui ha uma combina¢éo de ferramentas que expusemos
anteriormente como parte da metodologia de design estratégico. Além disso, esse
conjunto de instrumentos de coleta visa buscar definicdes a cerca do sistema

produto percebido versus proposto.
4.1 Estudo de Caso

A primeira etapa consta de contextualizacdo inicial, onde serdo estudados
materiais institucionais. Conforme Celaschi (2007), a pesquisa desk, também
conhecida como dados primérios (anteriormente levantados por pesquisadores),
considera a individualizac@o das fontes (literatura ensaistica, relatérios empresariais,
revistas e materiais produzidos por setores, sites na web, material da empresa ou
associacles, relatorios de pesquisa, entre outros documentos); a confirmacéo das

fontes e a validacdo das informag¢des mediante um processo de categorizacdo das

! Segundo artigo “Intuicio e método de design”, o moodboard corresponde a uma colagem de
imagens gue procuram construir metaforas e conceitos que traduzem uma atmosfera para algo
que se deseja com determinado projeto (FISCHER; SCALETSKY, 2009).
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fontes; filtragem da grande massa de informacfes coletadas (dossié de pesquisa)
através de um mapeamento capaz de propiciar relacdes ou interferéncias entre as
informacfes e suas diversas fontes. Com essa primeira etapa pretende-se analisar
0s aspectos relativos a proposicao do sistema produto do IPA.

O estudo de caso foi realizado mediante triangulacdo entre as proposi¢des e
percepcdes do sistema produto do IPA (compostas pela contextualizac&o inicial e
entrevistas em profundidade), juntamente com a construcdo de um ou mais quadros
representativos dessa atmosfera (moodboard). Segundo Martins, G. e Thedphilo
(2007) e Yin (2001), o estudo de caso se aplica em uma unidade social sobre a qual
sera analisada profunda e intensamente. Caracteriza-se por ser uma investigacao
empirica, que pesquisa fendmenos dentro de seu contexto real, onde o pesquisador
ndo possui controle sobre eventos e variaveis, buscando este apreender a totalidade
de uma situacdo e, criativamente, descrever, compreender e interpretar a
complexidade de um caso concreto. O estudo de caso caracteriza-se por ser uma
pesquisa qualitativa, com intuito de construir teorias, conforme Martins, G. e
Thedphilo (2007) denominam: grounded theory.

Segundo Stake (1978, 2000), o estudo de caso ndo € uma escolha
metodolégica, mas uma escolha do objeto a ser estudado, seja ele algo especifico
funcional ou uma unidade social em profundidade como uma pessoa, uma sala de
aula, organizacdes ou paises.

Yin (2001) enriqguece a definicAo de estudo de caso no qual analisa
fenbmenos contemporéneos dentro de um contexto de vida real, ou quando o0s
limites entre fendmeno e o contexto ndo estdo bem definidos. Ainda determina que a
pesquisa de campo do estudo de caso da-se através da seguinte divisdo: problema
de pesquisa, plataforma tedrica e planejamento de investigacao.

O primeiro passo, relacionado ao problema de pesquisa, € fomentado através
de questbes orientadoras, enunciado de proposi¢des e teses. Com essas questdes
compde-se a teoria preliminar que sera avaliada a partir dos achados da pesquisa. A
plataforma teérica compreende o embasamento e referencial.

O planejamento e investigacdo nada mais sdo do que as estratégias e taticas
para gerar a pesquisa, ou seja, questdes a responder, suas teses e hipéteses,
fixacdo de pardmetros, elaboracdo de protocolo, estratégia de coleta de dados e
evidéncias, como analisar resultados, como dar significAncia ao estudo e aos

achados, redacéo e edicdo do relatério sobre o caso estudado.
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Na prética de campo pretendeu-se tracar um perfil dos puablicos que formam a
instituicao (professores e funcionarios da instituicao), sendo esses definidos como os
elementos que irdo trazer indicios sobre a proposicdo e percepcao do sistema
produto do IPA. Igualmente, a comunidade (alunos e egressos, familiares de alunos),
através de um mesmo roteiro, trouxeram informac¢des para enriquecer o estudo.
Nesse sentido, foram realizadas coletas de dados através de 8 entrevistas em
profundidade, sendo validadas seis entrevistas, balanceando: alunos, funcionarios
administrativos, docentes, pastoral universitaria, diregcdo geral e comunidade em
geral, buscando o equilibrio de representacédo desses individuos perante o universo
da instituicdo e comunidade. Essas entrevistas foram semi-estruturadas, com um
mix de diferentes agentes, com formacGes e areas diversas no intuito de
compreender a cultura e os valores do IPA-Metodistas construidos nessas mentes.
Para realizacdo dessas entrevistas pretendeu-se utilizar recursos de audio capazes
de registrar mais fielmente os depoimentos dos entrevistados. Por motivos
estratégicos da pesquisa, foram realizadas entrevistas somente na cidade de Porto
Alegre, nas unidades que compdem o Centro Universitario Metodista, do IPA.

Confrontando essa abordagem, conforme anteriormente exposto, estudou-se
em profundidade documentos que guiam as instituicbes da Rede Metodista de
Educacao do Sul, tais como o Plano para a Vida e Misséo da Igreja Metodista, os
Canones e o Plano de Desenvolvimento Diretor e Institucional da Rede Metodista de
Educacdo do Sul. Assim como materiais de comunicacdo e demais elementos
pertinentes ao sistema produto IPA-Metodista, tais como: cursos de graduacéo, pos-
graduacdo e extensdo, processo seletivo, setores de atendimento a comunidade e
discentes, servicos eletrbnicos, material produzido pelo setor de comunicacao,
ambientes académicos, feiras e eventos entre outros.

A terceira etapa compreende na geracdo de moodboards com alunos em sala
de aula, mediante prévio brief no qual se orientou a construgdo graficamente de
acordo com suas mentes 0 que € o sistema produto metodista. Igualmente, para
contemplar a visdo do que a instituicdo pretende projetar aos seus publicos, fora
realizado um exercicio de mapeamento do sistema produto IPA-Metodista.E
interessante percebermos que estes exercicios contemplam uma possivel geracao
de ideias, trazendo novos concepts, constructos capazes de elaborarem-se cendrios

gue diferenciem a projetacdo das experiéncias do IPA.
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Segundo Aurélio et al. (2006) e Heijden (2004), o planejamento de cenarios,
juntamente com o pensamento sistémico, tratam sobre visualizar o futuro, desvendar
um ou mais futuros profundamente desejados, antecipar mudancas, agir nas
estruturas que facilitam o futuro, entender suas forgas e manter conversagbes de
forma estratégica e continua. Nesse sentido, Aurélio et al. (2006) destacam que
pode-se obter produtos e resultados por meio de novos modelos mentais, mais
eficazes ou apropriados; compartilhamento de entendimento sobre determinada
realidade; compartilhamento de uma visado de futuro; aprendizagem e conhecimento;
treinamento para acdo quando um cendrio se configura.

Nas obras “Pensamento sistémico: caderno de campo” (AURELIO et al.,
2006) e “Planejamento de cenarios: a arte da conversacao estratégica” (HEIDJEN,
2004), destacam as chamadas forcas motrizes, nas quais atuam estruturalmente na
realidade e que séo importantes para as decisoes.

Relativamente a essas forcas, podem ser tendéncias predeterminadas ou
incertezas criticas. As primeiras sao forcas sobre as quais se tem uma visao clara de
como elas se desdobrardo no futuro, aquilo que se pode prever com razoavel
certeza porque ja foi evidenciado em seus primeiros estagios na atualidade, ou
porque estdo determinadas estruturalmente.

As incertezas criticas sédo as forcas as quais ndo se pode ter uma ideia muito
clara de seus desdobramentos no futuro.

Zurlo (2004a) determina que o design possui uma habilidade para “fazer ver”,
no sentido de possuir a capacidade de visualizar cenarios futuros, assim como uma
capacidade de pré-visualizacdo, antecipando criticamente um determinado futuro.
Norman (2004) complementa esse conceito de enxergar fendbmenos muito além da
superficie visivel, creditando isso a uma espécie de ato criativo, por captar a
esséncia das coisas sem preconceitos, observando com curiosidade e visédo
sistémica.

Busca-se “fazer-ver”, através desses cendrios, novas possibilidades
anteriormente ndo percebidas. Esses futuros, assim projetados, contextualizardo e
complementardo o trabalho desenvolvido por essa pesquisa, de forma a respeitar a
geracdo de conhecimento no sentido transversal, gerando, com isso, uma estratégia
de construcédo do aprendizado (SCHON, 2000).
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4.2 Instrumentos de Coleta

No processo de entrevistas em profundidade, mediante consentimento na
participacao do estudo, os pesquisados receberam instru¢ées de um mesmo roteiro
de pesquisa, aplicado nos publicos internos, externos e mistos que representam o
universo de pesquisa do IPA. O viés do protocolo de pesquisa estava orientado a
avaliacdo e constru¢do do conceito de sistema produto do IPA-Metodista. Nesse
sentido, o primeiro bloco’® de perguntas referia-se ao perfil do entrevistado, desde o
nome e a idade, passando pelo contexto histdrico desse com a instituicado (momento
de entrada, escolha pela instituicdo e demais consideracoes).

No segundo bloco de perguntas, foram levantados topicos acerca da religido
€ 0 que pensava cada entrevistado sobre o assunto. Nesse sentido, foram
apresentados questionamentos relacionados a percep¢do da confessionalidade do
IPA e 0 que pensam sobre isso. Também nesse bloco foram questionados os pontos
de vista sobre como os entrevistados desenvolviam sua espiritualidade e/ou
religiosidade. Assim como foi perguntado como achavam que as pessoas tratavam
sua religiosidade nos dias de hoje.

O terceiro bloco do roteiro de entrevistas focava-se na analise da instituicao
de ensino (IPA-Metodista) — como enxergavam o IPA, se sabiam o significado do
termo metodista e se conheciam a histéria do metodismo e da instituicdo. No ultimo
momento deste bloco foi realizada tentativa junto aos entrevistados de definicdo e
avaliacdo do produto e servico do IPA, segundo suas concepcoes.

No quarto e ultimo bloco, batizado de “experience”, foram levantados
guestionamentos de como o IPA poderia tornar-se mais conhecido de seus publicos;
como a instituicdo pode trabalhar a confessionalidade em seus publicos, em especial
no jovem adulto. Outros questionamentos foram realizados para contemplar o
aspecto experiencial tais como:

< onde e em que local poderiam acontecer as experiéncias materiais e

imateriais relacionadas ao IPA-Metodista;

e qual experiéncia marcou a relacdo do entrevistado com a instituicdo; no

caso de quem ja era egresso, 0 que marcou a sua passagem na

instituicao;

2 Os blocos de perguntas podem ser observados nas entrevistas ao final deste trabalho, na coluna da
esquerda (Apéndice A).
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« como foi ou como € a vida académica;

e 0 entrevistado possui lembrancas positivas ou negativas do IPA,;

« qual emogéao e ou sentimento que a instituicdo evoca;

< qual o principal valor do IPA; o0 que o entrevistado enxerga no futuro do IPA

e consecutivamente no seu futuro.

Para complementar a coleta de dados e a consecutiva construgdo do(s)
mapas do sistema produto IPA-Metodista(s), em um segundo momento foi enviado
em powerpoint um exercicio no qual se propunha uma construcdo baseada no
modelo mental e percepcbes do usuario. Essa construgcdo do mapa foi solicitada
para representantes da instituicdo de ensino, tanto representantes diretos desta
como, no caso do IPA, a profissional responsavel pelo marketing da instituicao no
Rio Grande do Sul. Para ampliar essa visao, foi estimulada também a construcéo de
um mapa pelo profissional responsavel pela Rede Metodista no Brasil, no caso, 0
gerente de marketing e responsavel geral de comunicacdo, que atua em ambito
nacional, situado geograficamente no estado de S&o Paulo.

Para enriquecer a andlise deste trabalho, utilizou-se a ferramenta de
moodboard, visando abranger o publico discente,sendo realizado exercicio em sala
de aula no més de setembro de 2010, onde o brief’ era dividir a turma em quatro
grupos, sendo cada grupo responsavel em expressar e construir — através de
técnica de colagens, ou a técnica que o grupo achasse melhor — o sistema produto
IPA. O resultado desse trabalho foi apresentado no final da aula em uma folha A3
pelo representante eleito de cada grupo. E importante destacar que a turma de
alunos que realizaram a atividade pertencia as area da Comunicacdo Social e
Administracdo, nos cursos de Jornalismo, Publicidade e Propaganda e
Administracéo, sobre a disciplina de Metodologia e Técnicas de Pesquisa do quarto

semestre.

® No dicionario Oxford se compreendido como adjetivo significa breve, curto, definido em poucas
palavras. Em sua constituicdo verbal a palavra traz o significado de instruir, dar instrucdes
(DICIONARIO... 2007). O processo de acéo de brifar (briefing), segundo o Cambridge Learner’s
Dictionary remete a busca e encontro entre pessoas que precisam obter instru¢des ou informacgdes
essenciais para realizacdo de determinado trabalho (CAMBRIDGE UNIVERSITY, 2001).
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4.3 Coleta de Dados

A terceira fase dos aspectos metodoldgicos da pesquisa constituiu-se no
trabalho de campo® segundo Celaschi (2007), realizado entre os meses de marco e
abril de 2010. As entrevistas ocorreram nas dependéncias do IPA, tendo em vista
uma aproximacao clara sobre o objeto de estudo e os entrevistados. As entrevistas
em profundidade duraram em média setenta minutos, sendo registradas por
gravador de audio. Todas as entrevistas foram transcritas ap0s sua realizacao, de
forma que as ideias (insights) que surgiam eram incorporadas nas conversas
posteriores a0 mesmo tempo em que serviam de aprendizado na constru¢do da
pesquisa.

Apesar da existéncia de um roteiro bdasico para as entrevistas, essas
primaram pela forma de uma conversa dirigida e informal, onde os participantes
descreviam seus sentimentos, pensamentos e experiéncias sobre o IPA.

Da mesma forma aberta, foi aplicado o exercicio de constru¢éo de mapas do
sistema produto do IPA-Metodista aos responsaveis regionais e nacionais pela
instituicdo. Foi enviado por e-mail apresentacdo em powerpoint na qual introduzia o
conceito sistema produto (apresentado no capitulo de fundamentacéo tedrica desta
pesquisa) e, posteriormente, solicitou-se que cada um construisse, através dos
guadrantes do sistema produto (conforme figura 7) ou com a ferramenta que
achasse mais adequada para representar o sistema produto IPA-Metodista.

Ao final da coleta de dados e transcri¢cdes, o material consolidado para andlise
era composto por 30 paginas de texto, em espacamento simples, relativos as
entrevistas em profundidade, mais dois arquivos em powerpoint apresentando o
sistema produto sob o ponto de vista de representantes metodistas, ou seja, 0 sistema
produto proposto. Ja o sistema produto percebido do IPA foi coletado através do
exercicio com alunos do IPA, no qual resultaram também em quatro cartazes, cada
um representando um grupo (grupos do produto; do servi¢o; da comunicacédo e da
experiéncia). E interessante ressaltar que a interpretacdo do sistema produto IPA-
Metodista nascera da interpretacdo dos dialogos e exercicios de mapas propostos aos
profissionais, tanto de niveis gerenciais, taticos e operacionais do IPA, assim como os
“clientes” da instituicdo, compostos desde o aluno matriculado, ou o funcionario/aluno

matriculado, que vivem a experiéncia discente. Para o tratamento desses dados foram

“ Field, segundo Celaschi (2007)
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combinadas duas técnicas de andlise de dados qualitativos: a andlise de conteddo e a
andlise de discurso. Tais técnicas sdo variacbes da andlise de blocos de texto e
consideram a fala dos entrevistados como uma janela para a compreensdo de suas
experiéncias, pensamentos, sentimentos e memorias (BAUER; AARTS, 2002; RYAN;

BERNARD, 2000).
Figura 7 — Mapa sistema produto IPA-Metodista

SERVICOS PRODUTOS
Defina neste quadrante ofshservicois) do IPA Defina neste quadrante ofs) produto(s) do IPA

(DNIUNI(.AI;ED EXPERIENCIA
Defina neste quadrante a comunicacdo do IPA Defina neste guadrante a(s) experiéncia(s) do IPA

Fonte: Elaborado pelo autor®

Retomando a discussdo sobre a sociedade de consumo hipermoderna e o
conceito de comunidade do capitulo anterior, é importante repararmos que as
caracteristicas plurais dos individuos escolhidos nas entrevistas potencializa esta
pesquisa qualitativa, tornando a utilizacdo de duas ferramentas (moodboard e
mapas do sistema produto) mais dindmica se efetivas ao processo de decodificacao
das informacdes obtidas. Para obtermos o esperado contraponto entre as
percepc¢bes e proposicdes do IPA-Metodista, a compreensdo desse contexto sobre

individuos e comunidade foi fundamental.

® Exercicio elaborado pelo autor, encaminhado e realizado em agosto e setembro de 2010.
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5 RESULTADOS: IDENTIFICANDO PROPOSICOES E PERCEPCOE S ACERCA
DO SISTEMA PRODUTO

Nesta etapa serdo discutidos os resultados referentes aos dados coletados
junto aos individuos pertencentes ao universo do IPA-Metodista. As principais
descobertas foram exploradas, analisadas e discutidas a luz da teoria e de
resultados encontrados nas entrevistas e nos exercicios com os moodboards e
mapas do sistema produto que procuraram entender as experiéncias dos sujeitos
selecionados e a instituicdo de ensino.

Antes da apresentacdo dos resultados faz-se necessdria a apresentacdo das
caracteristicas dos participantes deste estudo. O critério estabelecido para que
esses individuos pudessem ser recrutados e selecionados era basicamente um:
estar relacionado com a instituicdo, pertencendo a comunidade desta, atuando de
forma direta ou indireta, ajudando a responder ao tema proposto, ter disponibilidade
e disposicdo para falar. Conforme Duarte (2005), nos estudos qualitativos é
preferivel ter poucas fontes de qualidade a muitas sem destaque.

A amostra esta ligada a significacdo e a capacidade que os entrevistados
possuem de oferecer informacgdes confiaveis e relevantes, do que representatividade
guantitativa de determinado universo. As fontes precisam ser vélidas e suficientes
para responder a questdo de pesquisa. Sendo assim, pode surgir, no decorrer da
pesquisa de campo, a indicacao de entrevistados que serdo acrescidos no trabalho,
0 que ocorreu com o exercicio de moodboard proposto para alunos e os mapas com
os profissionais do marketing e comunicacao do IPA-Metodista.

Ocorreu aqui uma divisdo em individuos que atuam na instituicdo, no caso
professores, pastores, funcionarios administrativos e alunos e comunidade em geral
gue, de um modo ou de outro, mantém vinculo com a vida académica da instituicao.
Na concepcao deste estudo ndo foi realizada nenhuma objecdo quanto ao género,
crenca religiosa ou perfil socioecondmico dos entrevistados.

O perfil dos seis entrevistados que participaram do estudo sera apresentado
na tabela abaixo. A primeira coluna representa o cédigo atribuido ao entrevistado,
seguindo a ordem em que os mesmos foram sendo entrevistados. Esse serd o
codigo com que as verbaliza¢cdes dos entrevistados seréo classificadas durante a
explanagdo dos resultados. No quadro 1 ainda estéo listadas a idade, atuacdo em

relacdo ao IPA e o tipo de pesquisa aplicado a esse entrevistado.
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Cadigo Idade Atividade Tipopesquisa
El . . o Entrevista em
40 anos Responsavel Pastoral Universitaria BT
E2 Estudante de Publicidade e .
Entrevista em
24 anos Propaganda B
A Profundidade
(4° periodo)
E3 27 anos Professora do Centro Universitario Entrevista em
Metodista IPA Profundidade
E4 33 anos Estudante de Administragao Entrevista em
(4° periodo) Profundidade
ES 38 anos Funcionario Administrativo Entrewsf[a em
Profundidade
E6 51 anos Diretor do Instituto Teolégico John Entrevista em
Wesley Profundidade

Fonte: Elaborado pelo autor

O quadro 2 abaixo representa o perfil dos dois grupos do universo IPA-

Metodista, sendo o primeiro grupo composto de alunos, divididos em quatro grupos,

cada um

representando um aspecto do sistema produto (produto, servigo,

comunicacdo e experiéncia). O segundo grupo, composto por profissionais que

representam os setores estratégicos de mercado da instituicdo Metodista, tanto no

ambito regional como nacional.

Seguindo a mesma légica de codificagdo da tabela anterior, estdo listadas a

idade, atuacdo em relacdo ao IPA, e o tipo de pesquisa aplicado a esse

entrevistado/grupo.

Quadro 2 — Caracteristicas dos participantes dos exercicios de moodboard e mapa do Sistema

Produto IPA-Metodista

Cabdigo Idade Atividade Tipopesquisa
E7 32 anos Responséavel de marketing da Moodboard sistema
Rede Metodista do Sul produto
E8 GRUPO PRODUTO
Estudante de Publicidade e Moodboard
) Propaganda e jornalismo do 4° Produto
periodo
E9 GRUPO SERVIQO Moodboard
- Estudantes de Jornalismo e Senvico
Publicidade do 4° periodo
E10 GRUPO COMUNICAGCAO M
) oodboard
- Estudantes de Jornalismo e comunicacio
Publicidade do 4° periodo
E11 GRUPO EXPERIENCIA Moodboard
- Estudantes de jornalismo e A
publicidade do 4° periodo experiencia
E12 35 anos Responséavel de marketing da Moodboard sistema
Rede Metodista do Brasil produto

Fonte: Elaborado pelo autor”

! Dados coletados pelo autor das entrevistas realizadas de margo até abril de 2010.
2 Dados coletados pelo autor em exercicios realizados em setembro de 2010.
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5.1 Elementos que Compdem a Experiéncia IPA-Metodis ta

O primeiro elemento analisado, seguindo a ordem apresentada no referencial
tedrico, foi o contexto. Por mais que tal ordem ndo possua uma significagéo teorica,
ou outro critério formal de ordenamento, é interessante realizar a andlise do contexto
simplesmente porque dentro deste todos 0os demais elementos acontecem. No caso
especifico da experiéncia projetada e proposta, em detrimento do que é percebido
pelos atores e agentes envolvidos, esta construcdo da-se através do contexto e seus
elementos fisicos e metafisicos. Sobre o universo das relacdes estabelecidas sobre
a instituicdo de ensino e a comunidade, que, por sua vez, exercem forte influéncia
na determinacé@o das sensag¢fes, emocgdes, sentimentos, pensamentos e atividades
vivenciadas, além de influenciarem no processo de avaliacdo dessa experiéncia.

E importante perceber que existe uma espécie de interligacdo entre os
diversos elementos e a teoria, uma vez que 0s principais autores que versam sobre
a perspectiva experiencial concluem que uma experiéncia de consumo é um sistema
complexo de relagdes que se demonstram dependentes e sobrepbem-se no
envolvimento de individuos e demais pessoas que participam de um determinado
evento de consumo, assim como os diversos inputs do ambiente (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982; LOFMAN, 1991; SCHMITT, 2000). Visando compreender a
experiéncia real vivenciada pelos individuos que consomem a experiéncia
académica proposta pela instituicdo de ensino, essa interligacdo torna-se presente
no discurso dos entrevistados, que salientam a importancia de seus contextos —
relacional, fisico e metafisico — para o entendimento da experiéncia como um todo.

Abaixo, alguns exemplos extraidos das entrevistas nas quais os individuos
expressam aspectos marcantes dentro de seus contextos de vida, atuacdo em

relacdo a instituicdo de ensino.

“Uma das coisas que mais me marcou aqui no IPA foi ouvir que a palavra da
pastoral é desejada e, ndo ter tempo pra atender aos pedidos. As pessoas
cobram, pedem a atuacé@o da pastoral em diversos momentos. Querem ouvir a
reflexdo da pastoral por que essa traz conteldo metodista, biblico. Outra coisa
gue me chamou muita atencéo foi de uma pesquisadora que fez uma anélise da
construgcdo da confessionalidade dentro dos padrdes rigidos do Ministério de
Educacdo e Cultura - MEC. Ela fala sobre os marcos referenciais da
confessionalidade do IPA. Ela poderia escrever qualquer coisa no doutorado,
mas ela escolheu falar sobre uma questdo metodista, que pensa a sua vida em
prol dos outros”. (E1)
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“O que marca como aluna aqui do IPA é o aprendizado. Entrei meio tarde na
faculdade e, é a realizagcdo de um sonho para mim cursar publicidade e
propaganda. O convivio com os professores, eles pedem coisas pra mim, e eu
recém estou no segundo semestre, isto € marcante. O fato de a gente ver as
coisas que a gente faz repercutirem com outras turmas, dizem que nunca viram
trabalhos tdo bons, estou deixando minha marca desde o primeiro semestre e
saber que tem gente no ultimo semestre que sabe que estou aqui, concorrendo
com eles”. (E2)

“Uma das coisas que mais me marcou foi o convite para ser paraninfa de uma
turma, foi um momento especial para mim. Eu tenho quatro anos de profisséo e
fui convidada por um grupo que tinha uma afinidade grande. O reconhecimento
gue estou tendo a cada semestre, com as chefias, com alunos, estas relagbes
sdo muito positivas”. (E3)

“Se eu pudesse utilizar uma palavra para conceituar a relacdo com o IPA seria
‘AMOR’, eu ndo me vejo saindo do IPA”. (E3)

O depoimento acima define que a palavra “amor” seria capaz de representar o
gue o IPA-Metodista é na vida da entrevistada. Se analisarmos o perfil descritivo
desta entrevistada observamos que esta constitui o quadro docente da instituicdo, e
esse “amor” pode vir do sentimento da professora em lecionar, do reconhecimento
de seu trabalho como docente entre uma série de outras interpretagdes possiveis.
Notam-se aqui e em outros depoimentos, conceitos que demonstram a forca e o elo

criado entre individuos e instituicées.

“O que me marcou foi uma experiéncia que eu tive em prestar trabalho
voluntario, claro que isto pode ser representativo para tantas outras pessoas,
mas pra mim, participar do projeto pescar, e ter a oportunidade de levar
conhecimento para jovens em vulnerabilidade social tornaram-se muito
gratificante. Em termos académicos procuro me aperfei¢oar, tendo como meta
obter uma boa média pra ndo pegar um exame suplementar. O que eu tenho de
tempo vago eu adianto o meu rumo académico, este € o meu objetivo a cada
semestre”. (E4)

“Quando eu trabalhava no setor de bolsas vivi experiéncias frustrantes e ao
mesmo tempo muito ricas. Um exemplo disto foi quando comeg¢amos a trabalhar
o PROUNI, onde tivemos uma abertura de relacionamento com outras
Instituicbes de Ensino Superior. Quando o governo langcou o PROUNI diversas
IES ndo sabiam como atuar, logo fui representar o IPA com demais Instituicdes
de Ensino Superior e, agentes do governo que vieram nos ensinar como
trabalhar isto. Senti-me importante em representar o IPA e vi que nenhuma IE
sabia absolutamente nada sobre isto, e saimos trocando idéias com outras IES.
Nisto obtivemos aprendizado das ferramentas e procedimentos sobre o
PROUNI. Eu escutava relatos de vida de diferentes pessoas e por diversas
vezes tornou-se frustrante ndo poder ajudar algumas dessas, por que liddvamos
com pessoas diversas. E muito dificil dizer um n&o e, tinham pessoas que ndo
tinham como comprovar renda. E como dizer ndo para ela por ndo puder
comprovar sua renda? Isto era frustrante, pois atendiamos pessoas de classe A
aZ". (Eb5)
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“O IPA no passado marcou muito a questdo da educacéao fisica, tendo alunos
ilustres como o “Felipao”, ex-técnico da selecdo brasileira de futebol. Acredito
gue esta passagem da vida académica mexe com emocdo de relembrar e
reviver os momentos para a vida toda”. (E6)

Ainda sobre a atmosfera experiencial é interessante perceber os aspectos
positivos e negativos apontados pelos entrevistados em relagdo ao universo
académico. Suas sensacdes e percep¢des sobre o IPA vao além do ambiente fisico,
mostrando que a instituicdo é muito mais do que seus aspectos fisicos. Isso faz ver a
complexidade do objeto de estudo, tanto no sentido de analisar o que € a instituicao
de ensino, como as diferentes visdes apresentadas pelos entrevistados. Igualmente
€ interessante perceber que, por meio desses apontamentos sobre aspectos
positivos e negativos da instituicdo, podem-se obter insights, pois algumas vezes o0s
entrevistados apontam alternativas e solucfes. Trazendo a légica da ferramenta
SWOT?, que visa realizar uma andlise sobre as ameacas, oportunidades, os
aspectos fortes e fracos, a instituicdo pode obter diversas ideias e resultados, uma
vez que os entrevistados possuem a caracteristica de projetarem solugbes baseados
em suas experiéncias com a instituicdo, sendo esses aptos a emprestarem seus

diferentes olhares sobre.

“Como ponto positivo, observo um ambiente cortés, fraterno entre colegas e de
respeito”. (E6)

“Outro aspecto negativo € a burocracia do papel, processos até chegar ao
produto final que é o atendimento ao aluno. Exemplo é o pedido de um aluno
gue solicita em um setor algo de sua vida académica, e este pedido passa por
diversas instancias institucionais e este caminho, a meu ver, poderia ser
encurtado.O acesso as informag6es académicas deveria ser menos distanciado,
mais dindmico como a internet”. (E5)

“De positivo acho que a Instituicdo estd em crescimento. O pessoal tem um bom
relacionamento no trabalho e isto facilita as coisas. Eu passo muito mais tempo
com meus colegas de trabalho do que com a minha familia e, isto nos torna uma
grande familia. Isto traduz-se em troca de idéias e fluidez entre as pessoas e
processos, pois de alguma forma todos jogam no mesmo time. Outro aspecto

interessante € o espaco fisico e localizagdo do IPA na cidade, vocé pode
descansar em baixo de uma arvore, coisa rara hoje em dia!”. (E5)

® A matriz SWOT - forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas - extremamente utilizada em
processos de planejamentos estratégicos e de marketing, € um modelo de analise que permite
visualizar e compreender como usufruir as forcas da organizagdo para alavancar sua posicao de
mercado, bem como evitar que suas fraquezas sejam responsaveis pela falta de competitividade ou

pela prépria mortalidade de organizacdo (COSTA, 2008).
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“Voltando aos aspectos negativos, hoje muitas vezes temos processos
demorados e isto muitas vezes frustra nossos alunos. Quem esta de fora e vé
isto fica mal, esta situacdo de ficar duas horas na fila para encaminhar um
pedido e talvez levar uma negativa sobre o pedido, acaba por gerar uma fama
ruim e problemética do atendimento ao aluno”. (E5)

“De positivo também € a parte da experiéncia com os docentes, e pela atuagao
do corpo docente em engajar o crescimento do alunado”. (E4)

“De negativo tive uma chefia que implicou comigo e fez de tudo pra me demitir e,
somente chamava as amigas pra trabalhar com ela. Gragas a Deus as coisas
tomaram outro rumo”. (E3)

“Um momento positivo aqui no IPA foi o reconhecimento de um trabalho de sala
de aula (do primeiro semestre) que foi bem recebido pelos professores, o
coordenador veio falar comigo, me abriu oportunidades, surgiu oportunidade na
agéncia experimental por causa deste trabalho. Avalio que no primeiro semestre
a gente esta muito “cru” ainda, mas as coisas aconteceram mesmo assim”. (E2)

“Uma experiéncia negativa foi com um professor que ndo apreendi nada. Paguei
a cadeira dele e ndo tive nenhum retorno, porque ele ndo me dava aula.
Formalizei isto com a coordenacgéo de curso. Enfim, eu sai como eu entrei”. (E2)

“Um aspecto positivo que vejo é a forma como o IPA continua estando presente
na cultura de Porto Alegre, no imaginario, ainda é referéncia”. (E1)

“Pra mim um ponto negativo é a forma como ¢ feita a passagem de poder na IE”. (E1)

Ainda sobre a contextualizagdo dos individuos em relagdo ao mundo
experiencial com o IPA-Metodista, indo no sentido projetivo de utilizar a habilidade
do usuario e/ou consumidor do sistema produto IPA-Metodista, foi questionado e
estimulado o aspecto de projecdes de experiéncias dos mais diversos tipos, e
obtiveram-se as seguintes contribuicdes, quando perguntado em que locais
poderiam dar-se experiéncias que fossem representativas e tratassem de trabalhar
0s aspectos confessionais do IPA-Metodista. Abaixo, algumas pistas projetivas dos

entrevistados.

“Em que local poderiam dar-se estas experiéncias confessionais? O primeiro
seria uma capela contemporanea dentro do ambiente da Instituicdo de Ensino.
Cada Unidade teve implementada uma capela, no DC, na Dona Leonor. Hoje eu
ndo tenho um lugar de oracdo, as pessoas passam e ndo associam nada. Outra
acao é divulgar a cruz e a chama. Agente ja tentou usar mural, mas as pessoas
ndo véem. A gente poderia ter um video institucional que passasse na CAE,
poderia ter um video no portal, na pagina do aluno. D& pra fazer popups na
pagina do aluno. Dizem que é impossivel, acho que é méa vontade”. (E1)

“Nos corredores, nos prédios por que ndo temos um monumento ao metodismo?
Por que o nome do piso ndo tem algo ligado ao metodismo. Estou tentando uma
placa para o Mustang que é o simbolo da South MetodithUniversity em Dallas,
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referéncia direta para a criacdo do IPA. A mitologia do potro selvagem que faz o
seu proprio caminho”. (E1)

“Vejo que para trabalhar o aspecto confessional e tornar isto mais conhecido das
pessoas deve-se divulgar isto nos meios de comunicagdo, inserir mais nas
campanhas publicitarias, na recep¢éo dos calouros, das pessoas que estudam
no IPA, uma palestra com um pastor para que as pessoas entendam claramente
0 que é e como da-se a confessionalidade metodista. Como ja disse, ndo vejo o
IPA como uma instituicdo metodista”. (E2)

“Baseada em experiéncia propria (trabalhei com grupo de jovens, através de
encontros e retiros), para atingir o publico jovem tem que ter atividades mais
dindmicas, como um grupo de jovens metodistas, ou sei |4, algo com mausica,
com fundo religioso, ou talvez um espa¢o onde antes, durante ou depois das
aulas, o pessoal pudesse receber uma oragdo, uma orientacao espiritual”. (E2)

“Outro espaco para atingir o aluno é dentro da sala de aula. E onde o aluno cria
mais vinculo com o professor e a Instituicdo. Na CAE vocé ndo vai conseguir isto
(tem uma fama ruim) ndo da por que as pessoas nao querem ficar por 14, ndo é
um lugar agradavel. Um lugar acolhedor pra mim é a biblioteca, gosto muito de
ficar sozinha 1a”. (E2)

“A gente tem uma barreira muito grande por que eu sei que 0 aluno ndo esta
interessado em religido. Tentando trabalhar o metodismo nas disciplinas de religido
talvez fosse uma alternativa para o aluno apreender sobre. Ndo pode ser um papo
chato pra gurizada, tem que ser uma coisa meio ludica, divertida, como no show de
calouros, uma fala dos pastores, teatro, musica que possa estar multiplicando a
missao, visao, os valores e ndo somente uma leitura fechada”. (E3)

“Dentro da nossa comunidade, nos seminarios pedagdgicos gera-se um espaco
para conhecer a missao, viséo e os principais valores metodistas. Acredito que falte
ao IPA investir em capacitacéo e qualificacdo do quadro funcional para isto”. (E3)

Para estas projecOes junto a comunidade foi tensionada a necessidade da
instituicdo de ensino em comunicar seus valores confessionais. A diversidade de
ideias e os diversos contextos apresentados pelos entrevistados possibilitam a

busca por melhores resultados neste quesito.

“Para o IPA tornar-se mais conhecido como uma instituicdo confessional precisa
do engajamento entre a pastoral e os alunos, principalmente os alunos
metodistas. Acho que falta uma mobilizacdo de alguém para que este alunado
possa encontrar os caminhos confessionais. Pela repeticdo pode-se obter o
aprendizado, e uma linguagem préxima do publico, mais acessivel e focada para
o jovem. A palavra de Deus traduzida de outras formas para o leigo que de
repente nunca pegou numa biblia. Olha o acesso que tem uma pagina do aluno
no final do semestre, ou no inicio. Por que n&o utilizar destes momentos e
oportunidades para divulgar informacdes sobre a confessionalidade? Seria uma
evolucdo com certeza”. (E4)

“Acho que deveriam investir mais em sinalizar a confessionalidade no campus.
Eu como metodista, quando entrei na faculdade e percebi que néo tinha trote —
achei bom isso -, mas me decepcionei que ndo teve nenhuma palavra de
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acolhida da pastoral, e ai acho que se perde campo e oportunidade de atingir as
pessoas. O aluno busca desenvolver o lado profissional, busca reconhecimento
do mercado estudando em uma Instituicdo qualificada, entdo por que nao
trabalhar valores metodistas como diferencial?”. (E4)

“Os auditérios e capelas s&@o espagos ricos para projetar a experiéncia
metodista, mesmo que sejam concorridissimos os auditérios com suas
atividades académicas e culturais. Apesar de que ao ar livre € sempre bem
vindo, temos alguns espacos como atras da sala dos professores que pode ser
utilizado, mesmo que para uma conversa de vinte a trinta minutos, o que é mais

do que bom”. (E5)

“N0Gs nao temos nada além do que ha no portal sobre o que é o metodismo. Nos
corredores e em outros espagcos ndo temos nada dizendo sobre o que é o
metodismo. Falta uma auto-propaganda para comunicar quem somos. Vejo que
ndo podemos ficar de bracos cruzados. Mostra-me, apresenta-me, acredito que
falta esta atitude para ser trabalhado o metodismo”. (E5)

“Uma idéia para aproveitar e potencializar o confessionalismo seria utilizar os
espacos politicos e pedagoégicos da instituicdo. A pastoral, a meu ver, pode
ajudar a Igreja a ter uma relagdo de didlogo com os alunos, com o bairro, com a
cidade. Hoje temos um Reitor que é ex-pastor, entre outros exemplos de lideres
da Igreja Metodista que servem como apoio para esta relacdo da teologia com o
universo de alunos e funcionarios”. (E6)

“Percebo que um dos canais que pode aproximar-se dos jovens é a informatica.
N&o sei se a Instituicao esté utilizando-se dos meios de comunicacéo e internet.
Hoje tem torpedo, e-mail, sites, portais, sites de relacionamento. Outra coisa que
acho interessante é o0 acesso a literatura bem simples, uma espécie de jornal em
formato popular. Aqui no IPA tem um jornal que circula no campus, mas nao
percebi uma mensagem, um versiculo ou algo que trate de religiosidade. Nos
espacos académicos (nas portas e paredes) possuem alguns dizeres, porém néo
vemos a chama e a cruz, simbolo do metodismo nas salas de aula e em outros
espacos. O ser humano é sedento por coisas novas, tem-se coral? Musica? Hoje
no IPA temos estudio de TV, radio e o que andamos produzindo neste sentido
em prol da confessionalidade? Pode-se oportunizar mensagens subliminares
sobre 0 metodismo, com musicas, canticos. Algumas empresas se ddo conta
disto e utilizam-se destas ferramentas e recursos para passar suas mensagens e
os jovens absorvem bem isto”. (E6)

Outro momento interessante sobre o0s aspectos experienciais foi levantado

com o questionamento sobre qual(is) seria(m) o(s) principal(is) valor(es) que o IPA-

Metodista traria ao entrevistado. O subjetivismo dessa questdo aflora ainda mais as

diversas interpretacdes qualitativas dos entrevistados, sendo que algumas vezes

observam-se convergéncias de opinies sobre o mix de publicos. Abaixo, uma

amostra das opinifes e a leitura muito particular de cada entrevistado.

“Qual o principal valor do IPA pra mim? Acho que todo mundo aqui torna-se um
grande amigo, misturando e gerando uma espécie de comunidade. As pessoas
tém o IPA como um grande amigo diferente do que vejo 0 que acontece com
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outras IES. As vezes saimos pra fazer compras juntos, almocar juntos,
realizamos um happy hour, entre outras atividades. Acho que prevalece uma
forte relacdo de amizade”. (E5)

“Me sinto em casa no IPA, me sinto bem, por que é da minha Igreja, me sinto em
paz, como uma extensdo da minha casa. O que o IPA tem de mais valioso,
mesmo com todas as dificuldades, sdo as pessoas. Essas se cumprimentam e
se dado bem, aqueles que acabam se conhecendo, principalmente os cristaos,
acabam tendo uma afinidade maior”. (E4)

“Pra mim o principal valor do IPA esta em acreditar nas pessoas, dar
oportunidade para todos, servir como lugar de crescimento pessoal e
profissional”. (E3)

“Os principais valores do IPA para mim sdo: aceitacdo, tolerancia e inclusédo. Eu
vejo que as pessoas tém uma receptividade grande aqui e vocé acaba
apreendendo isto. Vejo pessoas de tudo quanto € jeito e eu me sinto bem (com
meu jeito) e aceita por todos”. (E2)

“O valor maior do IPA é o que esta gravado no vitral: a verdade vos libertard,
traduz a questao da consciéncia critica, a questao de conhecer Jesus cristo, de
como o mundo funciona”. (E1)

Os discursos acima evidenciam que os consumidores da experiéncia IPA-
Metodista possuem um envolvimento grande com o IPA e suas diversas dimensfes
cognitivas. Em algumas das falas dos entrevistados a instituicdo de ensino
personifica-se como se fosse um amigo, ou mesmo um espaco fisico que une
pessoas e faz essas sentirem-se bem, como se estivesse em casa. Outra leitura
possivel das falas acima transcritas caracteriza a instituicdo como uma espécie de
educadora, capaz de agregar valores e carater as pessoas.

Segundo limonen (2004, p. 42), “sempre que alocamos sentimentos a objetos
de consumo, eles assumem uma espécie de aura”, ocupando espago no territorio
gue circunda o nosso self. Quanto mais exercemos algum tipo de controle —
alterando, adaptando e experienciando o0s produtos e servicos — mais sua
importancia ultrapassa essa fronteira, sendo compreendido como parte de nosso self
(BELK, 1985). Essa conexdao torna-se tdo forte que altera as dimensfes das coisas,
ficando dificil distinguir onde termina o produto e onde comeca o ser humano
(ILMONEN, 2004; THRIFT, 2004).

Essa espécie de envolvimento demonstra muito mais do que o contato com a
instituicdo de ensino, uma vez que 0s seus publicos podem buscar o consumo da
experiéncia em si. Isso vai ao encontro do que o0s autores que propagam a “economia

da experiéncia” e/ou perspectiva experiencial defendem: os bens de consumo e
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servicos nada mais sdo do que provedores das experiéncias que os consumidores
esperam vivenciar (HOLBROOK; HIRSCHMANN, 1982; PINE IlI; GILMORE, 1998;

SCHMITT, 2004, 2004). Isso fica evidente em discursos como este:

“Eu tenho um sentimento de satisfagdo comigo e eu sei que o responsavel por
isto € o IPA, com certeza. Meu sonho era estudar publicidade, me sinto muito
bem aqui, feliz, mesmo estando numa correria e estresse de trabalho e estudos,
mantenho um sentimento de satisfacdo. (E2)

“Toda aula que eu tenho sempre é um desafio, os trabalhos que a gente faz.
Fazia um tempo que eu ndo estudava, eu me cobro muito sempre e, tenho uma
adrenalina que me instiga e me faz querer fazer o melhor”. (E2)

“E legal ver que a instituicdo oportuniza uma espécie de vitrine aos alunos, para
gue estes possam sair crescidos e reconhecidos, destacando-se em eventos e
mercados”. (E3)

Ainda sobre da experiéncia do IPA-Metodista, a pergunta final visou projetar
junto ao entrevistado uma espécie de construcdo de um cenario, ou seja, foi
perguntado a esse como ele enxergaria o futuro do IPA e, por consequéncia, como
seria o futuro desse individuo. E interessante destacar que todos os entrevistados
apresentaram cenarios otimistas, tanto em relacdo ao IPA-Metodista, com o
crescimento deste — transformacdo do Centro Universitario em Universidade, maior
visibilidade deste — assim como a projecdo otimista de cada um desses
entrevistados, que algumas vezes se colocam lado a lado com a instituicdo, no
sentido de enxergarem-se crescendo juntos, sendo projetando suas carreiras com o

IPA de forma direta ou indireta. Abaixo, algumas dessas colocacdes.

“O futuro é a consolidacédo dos cursos, no mercado Brasil em especialmente em
Porto Alegre. Formar o que tem com uma identidade muito clara”. (E1)

“O meu futuro esta nas maos dos bispos. Tenho outros projetos pessoais, e meu
futuro imediato est4 ligado a questdo de trabalhar a confessionalidade com as
pessoas, seguindo a carreira teoldgica”. (E1)

“O IPA, segundo minha opinido, tende a tornar-se uma faculdade péarea a
concorrer com outras instituices grandes como PUCRS, e até com a UFRGS. A
facilitac@o de entrar na instituicao privada, os aspectos de inclusdo, bolsas todos
estes elementos potencializam uma competi¢cdo dura com a federal. As pessoas
vao comecar a optar por faculdades pagas até pela qualidade de ensino, a
tendéncia é crescer, vejo um futuro legal”. (E2)

“Espero crescer junto com o IPA, eu ja tenho meu futuro bem tracado, entdo eu
sei gque vou conseguir fazer as coisas que eu almejo, pois estou no caminho
certo, sei que vou conseguir trabalhar as coisas que eu gosto (arte, cinema,
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coisas culturais). Vejo um futuro prospero, até por que ndo sou muito de baixar a
cabeca, entdo eu vejo meu futuro como um futuro bom”. (E2)

“Eu gostaria que o IPA fosse uma das instituices mais reconhecidas aqui no Rio
Grande do Sul, consolidando sua marca de ensino em todos os cursos”. (E3)

“O meu futuro dentro do IPA é ser referéncia na minha area dentro da instituicao,
quero ter tempo integral e uma maior estabilidade. Sei que tenho muito que
apreender, mas, ndo estou com pressa”. (E3)

“Eu vejo de futuro para o IPA tendo um maior engajamento das pessoas que
trabalham dentro dele. E importante que as pessoas realmente saibam o que é a
confessionalidade, e a partir disto levarem nos seus coracdes aos alunos. As
pessoas precisam dedicar-se um pouco mais. Eu desde pequeno sempre me
identifiquei com o metodismo, uma tia minha que me mostrou e passou um
pouco dos valores metodistas e isto acabou sendo absorvido por mim”. (E4)

“Eu pretendo fazer o meu futuro aqui, fazendo um mestrado, virar um docente”. (E4)

“Eu vejo que o IPA no futuro proximo se tornara uma Universidade. Estamos
caminhando num processo metodista de afirmagdo no Brasil, saindo de uma
atuacdo isolada regional para atuar no Brasil todo, logo, as instituicdes passam a
integrarem-se mais ao mundo e as pessoas. Sendo assim, acredito que tem um
futuro bom aqui e sinto-me crescendo com o IPA. Vejo que serd uma das
maiores Universidades de Porto Alegre”. (E5)

“Meu futuro é acompanhar este crescimento, sendo funcionério desta institui¢éo,
estou nesta caminhada ha nove anos e espero continuar caminhando”. (E5)

“A Igreja Metodista me ensinou através dos anos trabalha com o respeito, a
moderacao e o equilibrio. Eu acredito que no momento em que a Instituicdo de
Ensino levar a sério a questdo de progresso, a tecnologia, ter visibilidade
regional, nacional e internacional terd maior sucesso”. (E6)

“Com relacdo ao meu futuro eu me vejo pastoreando a Igreja Metodista,
atendendo uma igreja local”. (E6)

5.2 Percepcdo Sistema Produto IPA-Metodista

Conforme descrito mais acima, a percepcdo do sistema produto IPA-
Metodista comegou a ser esbocada nas entrevistas no momento em que foi
perguntado ao entrevistado, de uma forma instantanea, qual era o produto e servi¢o
do IPA-Metodista.

Uma vez determinados os produtos e servigos do IPA-Metodista, foi solicitado
gue os entrevistados realizassem uma prévia avaliagdo destes, dando uma nota de
zero a dez. Mediante esse exemplo ilustrativo e a avaliacdo, obtiveram-se as
seguintes respostas que auxiliaram na compreensdo e construcdo sobre a

percepc¢do dos publicos em relacao ao IPA-Metodista.
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“O produto ideal é o sujeito sair daqui com a qualificagdo possivel para ele ter a
consciéncia critica capaz de provocar e mudar a sociedade, e ndo ser apenas
uma engrenagem para 0 motor que o Ford produziu. Resumindo, agentes de
mudanca para o mundo. O servico é: toda reflexdo critica que vai auxiliar o
sujeito a mudar o mundo, este € o ideal e utopia”. (E1)

“Chegou muito perto do ideal, chegou perto da nota 8. Hoje no momento
estamos no 5,5 por questdes de mudancas de Direcao”. (E1)

“A meu ver o produto do IPA é o ensino e o servigco é o ensino também”. (E2)

“Aplico uma nota 7 para o conjunto. Da pra melhorar um monte de coisas (eu
avalio o IPA como um todo), desde a infra-estrutura, as salas de aulas, os
professores, o atendimento da Central de Atendimento ao Estudante — CAE que
€ horrivel. O ensino é muito bom, existem profissionais que nos ajudam a
desenvolvermo-nos como pessoas e futuros profissionais da é&rea de

comunicacgéo”. (E2)

“O produto s&o os cursos de graduacéo, aquilo que o IPA vende. E o servigo é
tudo aquilo que oferecemos: as aulas, a infra-estrutura técnica e administrativa,
laboratérios, bibliotecas, entre outras coisas”. (E3)

“O produto do IPA é bem melhor que o servico, (nota sete) mas o servi¢o deixa
muito a desejar, comecando pelo atendimento aos alunos que perde
documentos, da informacdes erradas, biblioteca ndo tem obras, nota 4 para os
servigos. Vale ressaltar que o meu curso tem uma boa avaliagdo e estou
avaliando o IPA como um todo”. (E3)

“O produto do IPA é o ensino, juntamente com o excelente corpo docente”. (E4)

“Uma das falhas do IPA é o servico, principalmente o servigo de atendimento ao
aluno. O que a gente vé nas pessoas que trabalham nos setores de frente no
atendimento ao publico, é que esses estio ali mais pela bolsa de estudos do que
pelo trabalho. E outra, a grande maioria ndo € metodista, logo ficam
descomprometidos com a Instituicdo de Ensino. Aquela idéia de que néo é meu,
tornando-se impessoal com o IPA, tendo certo desleixo com os alunos, logo, isto
se torna negativo. Ocorrem muitos casos de demora, ociosidade nos
procedimentos institucionais. Falta realmente as chefias olharem mais isto.
Acaba ocorrendo uma longa rotatividade de pessoas. Ndo se tem uma
continuidade, € muito mais caro pra IE, treinar do que manter um funcionério, e o
principal, o retorno que tu tem que prestar ao teu cliente final, no caso o aluno.
Acaba se perdendo o respeito e as pessoas que |4 passam pelo IPA acabam
néo levando boas experiéncias”. (E4)

“O atendimento melhorou muito desde que eu entrei, principalmente com as
solugbes obtidas pela internet. Acho que falta mais investimento em
aparelhagem para se obter melhores resultados. Minha nota para o conjunto da
obra é oito”. (E4)

“O produto do IPA seria a educacao, a prestacao de servi¢os educacionais”. (E5)

“Em relacdo aos servicos € bem amplo, a citar os setores da casa. Nossos
docentes vendem o produto educagdo e temos uma linha de docentes
maravilhosa, que vende-se por si s6. O servigo muitas vezes deixa a desejar em
determinados momentos. Vejo que a Instituicdo neste sentido € bem aceita e
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vista ai fora. Os cursos em sua maioria sdo inéditos. O curso de fisioterapia do
IPA é referéncia e possui um diferencial no Rio Grande do Sul. O aluno que sai
formado leva pra fora a imagem do IPA. O servigo é um pouco falho para quem
vem para a Instituicdo, mas o publico que esta aqui dentro acaba tornando-se
“parceiro” do IPA em seu periodo de vida académica”. (E5)

“A educacao de bom nivel é o produto de qualquer Instituicdo de Ensino”. (E6)

“Vejo que aqui é realizado um trabalho muito bom, tendo boa conceituagdo junto
aos Orgdos medidores da educacdo brasileira, assim como a comunidade. Eu
acredito que esteja bom por que tem uma demanda de pessoas que batem a
porta procurando fazer um curso aqui. Pelo que leio e conheco, o IPA possui boa
fama pelo corpo docente qualificado que acredito que esteja muito bom e bem
quisto”. (E6)

Em um segundo momento, para ampliar a questdo da percepcdo do sistema
produto IPA-Metodista, foi realizado um exercicio em sala de aula no qual a turma fora
dividida em quatro grupos, cada um responsavel por definir o que era o produto, 0
servigo, a comunicacdo e a experiéncia do IPA-Metodista. Vale ressaltar que foi
passado um brief detalhado para cada grupo, assim como foi explicado anteriormente
0 conceito de sistema produto e também a técnica de construcdo de moodboard. Apés
a finalizacdo da atividade, o grupo teve que apresentar e fazer entender a logica

construida. Os resultados obtidos sdo demonstrados na fotografia 1.

Fotografia 1 — Fotos registrando a constru¢do dos moodboards pelos grupos

Fonte: Registrada pelo autor
Fotografia 2 — Moodboard final do grupo Produto
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Fonte: Registrada pelo autor

O grupo Produto (Fotografia 2) realizou uma construgdo utlizando a
habilidade de desenhar de um integrante. Antes de desenhar e projetar o que
seria a atmosfera que representaria o produto IPA-Metodista, o grupo composto
de oito alunos discutiu e trocou ideias, numa espécie de brainstorm sobre o que
melhor representaria o produto. Apos essa discussao foram escritas na folha as
palavras na seguinte ordem: cursos, conhecimento, educacéo, experiéncia e
gualificacéo.

A fusdo desses termos, segundo 0 grupo, representa o produto.
Interessante perceber que graficamente foram desenhadas pessoas, numa
espécie de fila na qual o grupo definiu ser a procura de alunos pela instituicao, o
momento do vestibular, as matriculas. Ao lado dessa representagdo esta um
sujeito maior que é a representacdo de um aluno formado, com gravata e visual
despojado (com Oculos descolados, segundo explicacao do grupo). Ainda sobre
a representacdo esse sujeito, um integrante do grupo, disse que também
poderia um ser um professor. No background dessa representagéo esta o prédio

qgue representa o IPA, ocupando a maior area da folha A3.

Fotografia 3 — Moodboard final do grupo Servico
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Fonte: Registrada pelo autor

O grupo Servico (Fotografia 3) realizou uma constru¢do utilizando
colagens de figuras e, igualmente, palavras. Antes de projetar o moodboard, o
grupo contendo nove alunos discutiu a melhor forma de representar e definir os
servigos do IPA.

E interessante perceber que o grupo definiu servicos realizando uma
avaliacao sobre esses, tendo utilizado na parte superior a direita uma espécie
de escala de satisfacdo desses servigos, representada por “carinhas” que
expressavam basicamente trés conceitos como definiu um integrante do grupo:
muito satisfeito, satisfeito, insatisfeito. A op¢éo intermediaria “satisfeito” estava
assinalada porque, segundo o representante do grupo, existiam coisas que o

IPA deveria melhorar. Ao lado da palavra servi¢o, estd colocada uma frase
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recortada — “quem pensa enriquece” — que expressa, segundo um integrante
do grupo, uma critica e reflexdo sobre o que é servico de uma forma geral. Esse
aluno exemplificou o fato de que grandes empresas sabem tirar proveito
econdmico oferecendo servigos diferenciados e inovadores.

Seguindo a critica proposta pelo grupo, esses avaliam que o
estacionamento do IPA é caro e ndo é coberto. Ao lado destes escritos
colocaram a imagem de um automével Peugeot, um executivo com notas de
dinheiro na méo e umas cifras desenhadas em torno. Abaixo dessa
representacdo estd escrito que a estrutura das aulas deixa a desejar e, logo
abaixo, completam essa afirmacdo dizendo que a maioria dos laboratdrios de
informatica ndo possui as ferramentas necessarias para realizacdo de seus
trabalhos — no caso especifico foi exemplificada a falta do software gréfico
CorelDraw. Sobre os laboratérios existe a reclamacao de que existe acesso
restrito a sites, e o grupo reivindica 0 acesso a sites de relacionamento e redes
sociais, games e bancos porque acredita pertencerem ao cotidiano dos
universitarios e dos profissionais de comunicacao. A representagcdo grafica dos
laboratérios da-se através da imagem de um notebook em um site e-commerce
de uma livraria.

Ainda sobre o dominio das criticas, o grupo escreve o titulo “Praga de
alimentagdo” e, logo abaixo, uma cifra, sugerindo que ndo existe uma proposta
mais barata de alimentacdo para o aluno. Um integrante do grupo questiona a
falta de um restaurante universitario.

Mas o grupo também disp8e de elogios aos servigcos do IPA sobre dois
aspectos: a infra-estrutura dos laboratérios de 4udio e televisdo. Para compor a
representacdo destes laboratérios o grupo recortou e colou as figuras de uma
operadora de camera realizando uma filmagem e a outra imagem utilizada foi a
de trés caixas de som. O grupo afirmou no final da apresentacdo do moodboard
gue existem outros tantos servicos que ndo foram apresentados, mas que,
segundo a avaliacdo destes, pode-se tirar uma “febre” — expressao utilizada

por um integrante do grupo sobre o que do que foi apresentado.

Fotografia 4 — Moodboard final do grupo Comunicacéo
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Fonte: Registrada pelo autor

O grupo Comunicagéo (Fotografia 4) foi construindo o moodboard recortando
imagens e realizando discussdes sobre como melhor definir a comunicagéo do IPA-
Metodista. Este grupo era mais numeroso e bem dividido, alguns alunos néo tiveram
muita participacao, sendo que uma pequena parcela dos 12 integrantes realmente
tomava as decisdes para definir o que era comunicagéo.

Pela ldgica apresentada, o grupo esbogou conceitos que acreditara ser
pertinentes para comunicar a sociedade, como o recorte que tinha essa indagacéo
“descobrir o mundo”. Outras palavras escritas pelo grupo reforcam a busca por
predicados que comuniquem um diferencial para o mercado, como a constru¢éo
proposta pelo grupo “entrar num mundo diferente” e “IPA-Metodista: um novo jeito de
aprender!!!'” no qual serviria como uma espécie de slogan publicitario. Ainda sobre
comunicacgédo, os discentes recortaram e colaram um anuncio do Colégio Metodista
Americano. Antes de realizarem essa colagem, refletiram sobre, “poxa, por que

mesmo estamos colocando o andncio do colégio, se o que temos que representar é
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o IPA?”". Alguns alunos acharam o sentido em propagar o conceito de pertencer a

uma rede de ensino; no caso, concluiram que ambas eram Metodistas.

Fotografia 5 — Moodboard final do grupo Experiéncia

XPOINTER

Fonte: Registrada pelo autor

O grupo Experiéncia (Fotografia 5) gerou uma atmosfera repleta de figuras,
legendas e simbolos. O grupo, composto por sete alunos, construiu 0 moodboard
debatendo ideias e, ao mesmo tempo, juntando figuras sobre as ideias elencadas.
Um integrante disse: “nds temos que representar amizade, alguém achou uma figura
gue represente isso?”.

Na apresentacdo, o grupo demonstrou detalhadamente o que significa a
experiéncia IPA-Metodista para eles, ou seja, 0 primeiro aspecto anunciado foi a
amizade. O aluno que estava apresentando esse conceito mostrava que a figura
representativa para isso estava na unido de uma “galera” abracada e feliz. Ainda
sobre a amizade, o aluno destacou que existe um conceito mais amplo para isso,
pois 0s amigos podem ser para a vida toda, ndo somente no periodo de convivéncia
no meio académico. Ele ainda destacou que a amizade entre as pessoas pode ser
vista como uma comunhdo de uma familia, que se encontra e mantém habitos, se
diverte. Abaixo desta figura da “galera” estd desenhada uma carinha feliz. Outro
conceito apresentado pelo grupo é o de sorrisos, representado pela figura de artistas
globais, onde aparece uma imagem da apresentadora e artista Cissa Guimaraes,
sobre a qual um integrante diz: “apesar dela ter perdido o filho, ela ainda pode sorrir.
Isso serve para nos aqui também, em meio as dificuldades da vida, de nossa vida
académica, podemos ter motivos para sorrir aqui”. Misturada a essas imagens se

identifica a palavra esfor¢o, que, segundo 0 grupo, esta relacionada as atividades
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académicas, ao pagamento em dia da mensalidade, ao tempo dedicado aos estudos
e a busca pela colocacdo no mercado de trabalho.

Outra imagem e conceito utilizados pelo grupo é de uma vaca decorada,
relacionada & Cowparade? e & Expointer. Embaixo dela esta escrita a palavra
diversdo, o que também é visto como um valor a ser representado pelo grupo no
momento de analisar a experiéncia do IPA-Metodista. Ainda sobre as figuras, o
grupo utilizou a imagem da sele¢do da Itdlia em uma espécie de treinamento. A
justificativa para tal construcdo foi de que € necessario preparo para obter-se
competéncia (palavra escrita acima da figura pelo grupo), sendo exemplificada a
formacédo académica para melhor colocacdo no mercado de trabalho, em busca de
crescimento pessoal e profissional. Por ultimo, foi apresentada a figura que
representa a palavra carinho. O exemplo dado mostra uma mulher dando colo para
outra mulher e as duas estéo sorrindo. Ao lado ha desenhos mostrando um carinha
feliz e bonequinhos com as méos para cima. Essas representacdes iconograficas
séo justificadas pelo grupo como utilizadas comumente na internet, em mensagens
instantaneas, com letras que formam figuras. Segundo o grupo, o conceito carinho
expressa a experiéncia do convivio com os colegas dentro e fora da sala de aula,

assim como professores e funcionarios do IPA.
5.3 Proposicao do Sistema Produto IPA-Metodista

A proposicao do sistema produto IPA-Metodista foi gerada mediante a leitura
do portal da Rede Metodista de Educacao do Sul (2010), realizada pelo pesquisador
deste trabalho e resultou em um moodboard que captava a atmosfera das
proposi¢cdes do IPA-Metodista. Em um segundo momento, para ampliar e enriquecer
essa conceituacdo sobre as proposicdes desta instituicdo, foram construidos dois
moodboards com os diretores de marketing, o primeiro em um ambito regional, mais
precisamente no estado do Rio Grande do Sul, onde ocorre a atuacdo deste em
relacdo ao IPA-Metodista. O outro moodboard foi gerado juntamente com o diretor
de marketing da Rede Metodista do Brasil (situada na regido sudeste, na cidade de

Sao Bernardo do Campo) que possui um cuidado e atuagdo sobre todo o territorio

* As esculturas de vacas em fibra de vidro sdo decoradas por artistas locais e distribuidas pelas
cidades, em locais publicos como estacdes de metrd, avenidas e parques. ApOs a exposigdo, as
vacas sdo leiloadas e o dinheiro é entregue para instituicdes de beneficentes. Conceito e maiores
informacgdes disponiveis em http://www.cowparade.com.br.
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brasileiro, realizando levantamento de informacdes das diversas instituicbes
metodistas espalhadas pelo do Brasil. E interessante destacar que este moodboard
foi construido juntamente com o profissional de marketing em conversa telefénica
utilizando a tecnologia VOIP, ferramenta que facilita o trabalho da Rede Metodista e
suas instituicdes espalhadas pelo territorio brasileiro. Vale reafirmar que foi 0 mesmo
exercicio enviado a todos os participantes que construiram moodboards; no entanto,
esse participante preferiu construir tal atmosfera do sistema produto IPA-Metodista
através de uma conversa mais fluida (com duracdo de aproximadamente 50
minutos), ilustrando seu ponto de vista com diversos exemplos.

Estes trés mapas do sistema produto IPA-Metodista gerados oportunizaram
um contraste interessante sobre os pontos de vista de profissionais que atuam

fisicamente distanciados e com realidades e formagfes diversas.

Figura 8 — Moodboard construido mediante acesso ao portal
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Fonte: Rede Metodista de Educac¢édo do Sul (2010) adaptado pelo autor.

Sobre o olhar de quem visita o portal Metodista do Sul foi concebido o
primeiro moodboard IPA-Metodista, conforme figura 8 apresentada. Cabe destacar
gue a construcdo de um portal torna-se vdlida para essa analise sobre a proposicao
do IPA-Metodista, uma vez que esse espaco virtual possui a contribuicdo de

praticamente todos os publicos relacionais do IPA, ou seja, desde a assessoria de
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imprensa elaborando noticias desse portal, os funcionarios administrativos e
docentes acessando seus e-mails, até os futuros alunos inscrevendo-se de forma
online para o vestibular ou alunos gerando contetido em sites e blogs relacionados
aos seus cursos. Essa construcdo torna-se complexa e rica uma vez que a
elaboracgéo e alimentacéo de contetido dependem de diversas pessoas relacionadas
a instituicao de ensino.

Seguindo entdo uma ordem que se repetira nas analises sobre a proposicao
do sistema produto IPA-Metodista, no quadrante produto é observado que no Centro
Universitario Metodista IPA os produtos sdo elencados como: 0Ss processos
seletivos, mais ou menos quatro por ano; a oferta de cursos de graduacéo,
atualmente mais de trinta; cursos diversos, programas e projetos de extensao (em
torno de dez); e cursos de poés-graduacdo que oportunizam vinte e duas
especializacdes e dois mestrados.

Em relacdo aos servicos foram observadas todas as formas que envolvem
atendimento tais como: Central de Atendimento ao Estudante — CAE; Financeiro;
Biblioteca; Call Center; Ouvidoria; Ensino a distancia — EAD; portarias e seguranca;
secretarias académicas de graduacdo e pds-graduacdo; estacionamento;
reprografia; mix de lojas da praca de alimentacdo; banco; Associacdo Desportiva do
IPA — ADIPA; selecdo de pessoal; setor de estagios; intercambio e relagfes
internacionais; setor de bolsas; reitoria e pro-reitorias; coordenadorias (Graduacéo,
Pesquisa e Pés Graduacgédo, Extensdo e Acdo Comunitaria, Avaliacdo Institucional,
Comunicacao) e coordenacdes de curso. Atrelados aos servicos estdo dispostos:
consulta ao catalogo online da biblioteca; servigco de atendimento virtual da CAE
Virtual; a pagina do aluno, na qual o discente pode acessar seus dados académicos
através de um site do portal metodista; o centro de convivéncia da praca de
alimentacéo; suporte prestado pela equipe EAD no ambiente de ensino virtual.

No quadrante da comunicacdo observam-se 0s setores que compdem o0s
diversos produtos da comunicacao institucional, como a assessoria de imprensa,
gue produz toda matéria jornalistica; o setor de eventos; o setor de publicidade; o
audiovisual, que é responsavel pela parte instrumental das atividades académicas; e
o setor de ouvidoria, que € um canal online aberto a comunidade académica. Como
produtos e subprodutos da comunicacédo foram observados: a marca; internet (site,
e-mail, sms, e-flyers); outdoor; busdoor; cartazes; anlncio de jornal e revista;

comerciais para televisdo e para radio; folhetaria institucional; releases; reportagens
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e clipagens; pesquisa de mercado; planejamento estratégico; plano de vida e
missdo; projeto politico e pedagégico dos cursos; revistas e publicacées académicas
e cientificas.

Sobre o quadrante da experiéncia observou-se 0s ambientes académicos tais
como salas de aula, corredores, espacos de lazer e estudos. Outros possiveis locais
para projecdo de experiéncias estariam em feiras e eventos e nos processos
seletivos. Mais especificamente, pode-se detalhar esses diversos e potenciais
momentos para experiéncias como: antes, durante e depois do vestibular; feira das
profissdes; selecdo de pessoal; treinamento e desenvolvimento de pessoal;
congressos e concursos; processo de matriculas; prédios (corredores, auditorios,
fachadas, salas e laboratérios); biblioteca (lounge’), praca de alimentacéo,
estacionamento, patio, area verde, complexo esportivo.

Sobre a visao do profissional responsavel pelo marketing em nivel nacional da
Rede Metodista, a qual pertence o IPA-Metodista, existem algumas consideracdes
interessantes. O primeiro aspecto a ser destacado € que o profissional afirma que o
IPA ndo é um produto, ou ndo possui tal definicAo uma vez que esse se justifica a
partir de um conceito que define produto como um bem duravel ou nado, que se
consome instantaneamente, de utilizacdo corriqueira e tangibilizado. Um exemplo
apontado pelo profissional é o de uma camiseta na qual o consumidor leva e
consome depois, ou mesmo pode sair da loja consumindo-a. Outro exemplo dado
pelo profissional de marketing nacional da Metodista é de que o livro é um produto, e
a aula é um servico. Segundo ele, o livro ndo se consome, pois € um bem duravel.

Para servico, o profissional de marketing da Metodista Brasil define que o
principal servico do IPA é oferecer e transmitir conhecimento. E esse servico o aluno
nao leva para casa, consumindo-o no momento. Ele da o exemplo de um servigco de
massagem no qual ndo se pode empacotar para levar para casa, ele € dado na hora
e pode ser consumido novamente em outra sessao. Segundo suas colocacdes, um
servico tende a ser diferente do outro e caracteriza-se por ser intangivel. Voltando a
origem do conceito dado pelo profissional de marketing, a questao da transmissao
do conhecimento da-se com o aluno na biblioteca, o aluno pesquisando e gerando
conhecimento, o aluno multiplicando e retroalimentando o processo de

conhecimento com outras pessoas de dentro e de fora do ambiente académico.

° Segundo o dicionario Oxford, lounge traz o conceito de “preguicar”, uma sala ou saldo com espago
para relaxar (DICIONARIO..., 2007).
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No meio do tensionamento do que é produto e servico, 0 responsavel pelo
marketing da Rede Metodista do Brasil destaca o conceito product-service system
(figura 9), no qual sua matriz logica é definida como uma espécie de venda continua.
Ou seja, uma marca vende seu produto/servico — aqui no caso um hibrido e difuso
conceito — a um cliente que ira receber uma venda continua dessa marca, uma
espécie de “refil”, onde o cliente ao comprar um carro, por exemplo, ganhara
revisbes ou mesmo a opcao de troca de veiculo junto ao fabricante. Segundo o
profissional de marketing, o produto torna-se servi¢co e a empresa aproxima-se mais
do consumidor, fidelizando-o a marca. Esse processo continua gerando a
manutencdo do produto adquirido, estipulando um maior tempo de consumo e troca
entre cliente e empresa, estabelecendo um contrato e clausula junto ao cliente, e
igualmente a empresa mantém um fluxo interessante de substituicdo de um produto
velho por um novo, numa espécie de upgrade. Um exemplo dado pelo profissional
foi do filtro de agua da Brastemp, no qual a empresa vende o servico de manutencao
e nao o filtro diretamente. Esse servico esta diretamente relacionado ao comodato
do aparelho na residéncia ou escritério do consumidor, uma vez que a empresa

disponibiliza sazonalmente a manutencédo da vida util desse produto.

Figura 9 — Quadro ilustrativo sobre o product-service system
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Fonte: Mont (2002, p. 241).

Segundo o profissional de marketing, existe nessa pratica um aspecto
ecolégico e sustentavel, uma vez que a empresa pensa no descarte do produto,
disponibilizando uma espécie de substituicdo em seu portfolio de produtos. Esse
sistema produto/servico pode, como teoriza o profissional, tornar-se algo de

vanguarda, tendo uma aplicabilidade em diversos produtos e servigos, como carros
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gue séo substituidos ao longo de determinado tempo por modelos mais avancados,
ou mesmo sapatos que depois de um periodo de uso podem ser trocados por novos.

A partir desse conceito sistémico do produto/servico foram fluindo ideias e
projetando-se algumas situacdes, como a faculdade para a vida inteira, aonde o
individuo paga um valor fixo por més e tem garantida a educacao por determinado
periodo, ou mesmo uma ideia de “poupanca e previdéncia da educacdo”. Ou ainda,
este mesmo individuo paga um valor determinado ao longo de um periodo e pode
desfrutar de educacao ndo somente para si, como o seu grupo familiar, em todos os
niveis, da educacao infantil até a pds-graduacdo. Ou ainda uma ideia mais
incrementada de uma educagcdo continuada que pensa no egresso e sua
necessidade de atualizacdo, onde por determinada quantia pode realizar cursos
apos concluir determinada etapa de sua formacéao académica e profissional.

Segundo a opinido do profissional de marketing, o custo ou investimento
desse aluno ou egresso se tornaria atrativo, diluido nos beneficios extendidos.

Sobre a necessidade da construcdo da atmosfera do que seria a experiéncia
do IPA-Metodista, o profissional de marketing conceitualmente iguala ao que ele
conhece por marketing de experiéncia que aborda o comprar a experiéncia, a
atmosfera, o som, o luxo, o conforto que existe em ambientes como uma loja de
roupas com atendentes bonitos e “superdescolados”, e/ou uma cafeteria com moveis
bonitos e ambiente aconchegante, com uma trilha sonora “da hora”. Afirma ainda o
profissional que o design experiencial — e ou marketing experiencial - € um conceito
novo no Brasil, que trabalha diretamente com os sentidos das pessoas (o toque, 0
sabor, o odor, a visdo e o som), a exemplo do que fazem as lojas que exploram este
conceito experiencial, como Starbucks, Levis, Zara ou mesmo restaurantes como
Outback, Applebee’s, entre outros.

O profissional de marketing afirma que o preco pode ser definido pela
experiéncia, considerando que ele pode sair com sua companheira para comer uma
massa pene e pagar R$ 200,00 pelo prato, uma vez que ele estd consumindo muito
mais do que um jantar ou refeicdo; estd realizando um programa de lazer e
entretenimento com sua companheira, a luz de velas, consumindo um ritual que nao
teria em casa em uma refeicdo convencional. Nesse sentido, o profissional afirma
que ocorre o fortalecimento dos atributos do produto, onde o marketing de

experiéncia vira o proprio produto.
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Ao pensar em exemplos desse marketing experiencial, o profissional destaca
um projeto de pés-graduacdo que ele realizou, no qual lancava no mercado uma
cafeteria que ndo vendia tdo somente o café. Vendia outras coisas como o ambiente
pomposo, com xicaras e lougcas nobres, aroma do café, decoragdo ruastica
remontando os tempos aureos do café no Brasil no século XX, além de transformar o
ambiente da cafeteria como uma “balada” e ponto de encontro para determinado
publico. Dentro dessa perspectiva o profissional de marketing coloca que, como
apoio a campanha de um automovel de “tiozdo”, como o Corolla, poderia haver uma
“balada Toyota” como forma de marketing experiencial. Ainda sobre o ambito
projetual, mais voltado ao estudo de caso do IPA, ele afirma que se pode projetar
diversas experiéncias para uma instituicdo de ensino. O inicio disso, segundo ele,
da-se através de um posicionamento claro, para o correto direcionamento da
instituicdo com seu publico. Um exemplo pratico e real € o programa de
relacionamento que esta sendo elaborado pela Rede Metodista do Brasil através de
um site no qual o egresso, aluno ou membro da comunidade, podera obter uma
espécie de consultoria em formacao e carreira, sendo a instituicdo de ensino capaz
de customizar, mediante informag6es do futuro aluno.

Em um ambiente mais remoto e ficticio, se o apelo confessional fosse
apontado como um dos principais valores a serem trabalhados com a comunidade
académica, poder-se-ia gerar uma atmosfera cristd, com os intervalos de aulas e
eventos recebendo intervencgdes de pastores pregando, canticos e louvores ao longo
dos campi.

Se o0 posicionamento fosse de uma instituicdo internacional e de ponta, a
instituicao traria profissionais e referéncias de fora, com palestras, eventos e happy-
hours fluindo em outras linguas. A circulacdo de alunos de outras nacionalidades
pelos patios poderia gerar o intercambio “fisico” entre os alunos, fazendo com que
estes tenham um choque cultural, esbarrando em um aluno chinés no campus, por
exemplo. Essa descoberta potencializar-se-ia na medida em que existe a construcao
do imaginario na mente do aluno, que poderia comentar e multiplicar tal informacao.
Ou, em se pensar no curso de moda, ter no atendimento desse curso gente jovem,
bonita e “descolada”, onde até os segurancas tém os cabelos coloridos. Esse
marketing de experiéncia faria 0 aluno experimentar o conceito “moda” e logo atrelar

sentimentos como: “bah, o IPA tem tudo a ver com moda”.
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Sobre a definicdo do que é a comunicacdo (Figura 10) dentro do sistema
produto IPA-Metodista, o profissional de marketing define que a comunicacédo é a
transmissdo de um conceito ou ideia para determinado publico por seus diversos

meios.

Figura 10 — Mapa do sistema-produto pensado pelo profissional de marketing do Rio Grande do Sul
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Fonte: Elaborada pelo autor.®

A profissional responsavel pelo marketing regional da Rede Metodista realizou
a constru¢cdo do moodboard Sistema Produto IPA-Metodista conforme figura 10
acima. Nesse sentido, ela destacou que o produto seria: os cursos de graduacao,
nos niveis de bacharelado, licenciatura e tecnélogo; os cursos e programas de
extensdo; os cursos de pés-graduagdo, nos niveis de especializacdo e mestrado.
Vale observar que a profissional de marketing destaca que os cursos podem ser
ofertados de forma presencial ou a distancia, dependendo do caso.

Sobre o quadrante dos servigos, a profissional define praticamente os setores
de interface com os publicos da instituicdo, ou seja: biblioteca; laboratorios;
estruturas e setores de atendimento; Central de Atendimento ao Estudante virtual;
servicos de suporte ao ensino que extrapolam o gerenciamento direto do IPA

(lancheria, reprografia, estacionamento, DCE, entre outros); atendimento via 0800 e

® Mediante conversa com o profissional de marketing.
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telefonia; o canal de Ouvidoria; o setor de estagios; setor de bolsas; e a assessoria
de relag@es internacionais.

O quadrante da experiéncia IPA-Metodista é definido pela profissional como
sendo constituido pela rede de relacionamentos firmada entre alunos e professores;
a ampliacdo de visdo de mundo e socializacéo; a aplicabilidade pratica e o suporte
tedrico; acesso a ferramentas que potencializem o crescimento profissional e
pessoal do discente; a educacdo continuada; o vinculo emocional e sentimental da
instituicdo com o aluno; e a tradicdo e experiéncia de geragbes, com pais e filhos
estudando na mesma instituicdo de ensino.

Para completar a construcdo deste sistema produto, a profissional de
marketing regional define no quadrante da comunicacdo do IPA-Metodista da
seguinte forma: comunicacao organizacional integrada, subdividida em comunicacao
institucional (identidade coorporativa, assessoria de imprensa e jornalismo,
publicidade institucional, marketing social, entre outros) comunicacdo mercadoldgica
(acdes e promocBes em feiras e eventos, marketing direto, gerenciamento de
campanhas, entre outros) e administrativa (fluxos informativos, gestdo de redes
formais e informais, potencializacdo de espacos internos, entre outros); além de

estratégias de relacionamento com alunos e novos alunos.
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6 CONCLUSOES

Quando se realiza um estudo de natureza qualitativa, por mais que 0s
objetivos tenham sido claramente especificados e delimitados, h4d sempre a
possibilidade de encontrar resultados surpreendentes, podendo o escopo ir muito
além daquilo que se esperava obter. A riqueza das informacdes obtidas com um
estudo qualitativo — dirigido por entrevistas em profundidade - constitui-se em um
verdadeiro quebra-cabeca, tendo de possuir uma légica de ser revisto por diversas
vezes até que se encontrem a(s) logica(s) e sentido(s) para o contelido construido
(BAUER, 2002).

Mais que um resultado nos estudos de orientacdo interpretativista
apresentados ao longo deste trabalho, encontrou-se também a andlise do objeto
principal deste estudo, a experiéncia proposta conjugada com a experiéncia
percebida. Na introducdo do trabalho foi comentada a intencdo de registrar todo e
qualquer dado sobre a vivéncia dos personagens desta pesquisa — pessoas,
objetos, cores, sons, impressées, sentimentos, fantasias, desilusdes entre outros —
dados por vezes negligenciados nas medidas comportamentais utilizadas no estudo
de fenébmenos relacionados ao consumo da experiéncia académica.

Por adotar uma abordagem fenomenolégica neste estudo, os entrevistados
estiveram livres para tecer comentarios sobre qualquer aspecto relacionado a suas
experiéncias, dando margem até a fuga dos assuntos e tema principal da pesquisa.
E importante destacar que em momento algum fora restringido o que deveria ou n&o
ser abordado durantes as entrevistas, dando-se liberdade a esses.

Nesse sentindo, as informac¢des que estavam sendo obtidas a partir dos
instrumentos de projecao e percep¢ao representavam a experiéncia real vivenciada
pelos consumidores, tornando-se relevantes para 0S mesmos e para essa
investigacao.

Em funcdo dessa riqueza de informagbes coletadas, o trabalho de andlise
possibilitou ir além do contexto, estimulos sensoriais, respostas cognitivas e afetivas
— elementos que compdem a experiéncia dos que “consomem” a vida académica e
cujas analises constituiram-se nos objetivos especificos deste estudo. Mediante o
discurso dos entrevistados permitiu-se observar o perfil e personalidade desses,
seus estilos de vida, gostos e preferéncias, o envolvimento com a instituicdo e o

relacionamento com os demais membros pertencentes ao universo académico. O
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estudo ainda permitiu identificar descobertas sobre a propria experiéncia de
consumo, enquanto tema e objeto de analise desta investigacao.

Em relacdo aos Sistemas Produto percebidos e projetados, apresentados no
capitulo anterior, é interessante destacar que foram evidenciados conceitos
diferentes entre os entrevistados, tendo em vista a pluralidade e formacgéo de cada
um desses, em regides diferentes do Brasil. Um exemplo interessante foi de que o
produto tinha dois significados para os entrevistados, sendo uma espécie de produto
final, calcado em uma projecéo futura de quando o aluno sai da instituicao de ensino
formado, assim como o produto era visto no tempo presente, representando a atual
oferta do IPA-Metodista para a sua comunidade.

Na proposicdo do sistema produto IPA-Metodista observou-se concepc¢les
diferentes dos elementos que compdem o exercicio de moodboard. Isso talvez tenha
ocorrido devido a diferente localizacdo, formacdo e atuacdo dos profissionais de
marketing que realizaram tal exercicio. Pode-se observar aqui uma nao
concordancia ou uniformidade das ideias na qual pode comprometer a percepcao de
tal sistema produto do IPA-Metodista.

Uma potencialidade observada nas entrevistas e exercicios com alunos € a
avaliacdo positiva e igualmente um sentimento de “bem querer” a instituicdo de
ensino. O engajamento do alunado evidenciou-se nesses processos por meio das
falas e dos registros obtidos junto a este publico.

Um aspecto ameacador foi apontado por uma avaliacdo negativa sobre o IPA-
Metodista, apontando necessidades de melhoria. Seguindo essa trilha das
fragilidades, percebeu-se a critica ao modelo de gestdo da instituicdo de ensino,
caracterizado como burocratico. Essa situacdo apontada pode ser revertida
propositalmente pelos profissionais competentes para tanto, por meio de um
exercicio que privilegie a revisdo de modelo de gestdo e processos que regem a
instituicao.

Foi identificada uma possivel caréncia ou ndo clareza do posicionamento da
instituicAo de ensino IPA-Metodista, por ndo transparecer e comunicar tais
estratégias de forma clara e precisa aos seus publicos. Porém, em um dos didlogos
realizados com um profissional de marketing, foi apontada como possivel solucédo
uma pesquisa que defina qual posicionamento a instituicdo de ensino deve adotar

estrategicamente.
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Outro aspecto positivo obtido com os dados coletados foi a projecdo de ideias
para a ampliacdo da experiéncia do IPA-Metodista, uma vez que todos os publicos,
de alguma forma ou de outra, apontaram caminhos alternativos e construtivos para a
instituicdo de ensino. Exemplos que provem desde a ideia de projetar um melhor
atendimento com uma ferramenta de mensagem instantanea como o MSN, até a
sinalizacdo do campus no sentido de projetar experiéncias confessionais, entre
outras ideias expostas acima.

A seguir, apresentaremos a discussao dos principais resultados da pesquisa e
as consideragbes pertinentes ao término deste estudo cientifico: suas limitacbes,
implicacdes dos resultados para 0 meio académico e para as organizacbes que
atuam no mercado, bem como as avenidas e caminhos para pesquisas futuras sobre
o tema geral e — especificamente experiéncia de consumo seguindo a légica

capitalista — sobre a experiéncia dos consumidores da vida académica.

6.1 Discusséao dos Resultados

Um dos principais resultados identificados na pesquisa foi a conexao e
imersdo dos consumidores com o contexto em que ocorre a experiéncia, bem como
a importancia desse na avaliacdo e o processo de agregacdo de valor da
experiéncia.

O valor que o individuo obtém de uma experiéncia de consumo é resultado da
interacdo entre o sujeito e o objeto. Percebe-se aqui uma semelhanca com a teoria
pés-moderna que, em vez de considerar o valor como sendo pertencente aos
beneficios proporcionados pelo produto, permite a quem o consome moldar sua
prépria experiéncia e, dessa forma, ao invés de destruir, gera valor. Essa geracao de
valor, por tanto, independe apenas das motivaces dos consumidores e da
importancia dos aspectos objetivos sobre os subjetivos, ou vice-versa, mas as
relacdes dentro do contexto podem alterar o rumo de uma experiéncia de consumo.
Esse é o caso da experiéncia com o contexto universitario, pois se o elemento
principal desse — a formacdo académica e profissional num segundo momento —
ndo se fizerem presentes, a experiéncia pode perder o sentido. Por mais que a
instituicdo de ensino apresente-se equipada e 0 seu consumidor preparado para
viver as mais diversas emocdes e sensacles, existe a necessidade de um cenario

natural para as coisas acontecerem.



103

E interessante fazermos analogias dessas experiéncias com outros
ambientes, uma vez que podem-se obter respostas afetivas e cognitivas, assim
como comportamentos e inten¢des enriquecedores. A exemplo do varejo — lojas de
todos os tipos, supermercados, entre outros — a experiéncia tem sido bastante
pesquisada e 0s gestores ja praticam 0s conceitos da ciéncia do consumo
(UNDERHILL, 1999), procurando arquitetar o ambiente, o design e até mesmo
aspectos sociais — as pessoas que compdem a atmosfera — para fazer com que os
consumidores passem mais tempo dentro das lojas, aumentem seu ticket médio e
tenham a intencdo de retornar mais vezes ao estabelecimento (BABIN; ATTAWAY,
2000; BAKER; LEVY; GREWAL, 1992; BAKER et al., 2002; ESPINOZA; ZILLES,
2007). Por esse ser um ambiente no qual os elementos constituintes a empresa
exerce total controle, € muito mais facil manipula-lo de forma a proporcionar uma
experiéncia mais agradavel e prazerosa para os consumidores. As experiéncias de
consumo da vida académica, por outro lado, apresentam algumas diferencas e
fogem desse padrdo. Percebe-se aqui que os consumidores sdo grandes
personagens na medida em que esses configuram suas experiéncias (ILMONEN,
2004) escolhendo o ambiente fisico em que essa acontecera. Chama-se atencdo a
oportunizacdo existente para que as instituicbes de ensino superior explorem a
experiéncia de consumo de maneira comercial ou como uma forma de criar um elo
emocional com seus consumidores. Uma vez que o output da experiéncia deriva de
sentimentos e emoc8es, marcantes e inesqueciveis, acredita-se haver espacgos para
o fortalecimento da marca e estreitamento do relacionamento com o cliente.

Um dos elementos do contexto se destacou no discurso coletado dos
entrevistados relativo as falas mais enfaticas, emocionantes e de entusiasmo, bem
como o contraponto das emoc¢des mais fortes vivenciadas durante a experiéncia —
sejam elas de prazer ou frustracdo. A dita experiéncia pode ser uma grande soma de
pequenas coisas, decorrendo da natureza holistica da experiéncia académica, uma
vez que nela se fazem presentes 0s cinco tipos identificados por Schmitt (2000,
2004): as experiéncias sensoriais, pois apelam aos cinco sentidos; afetivas, pois
apelam aos sentimentos e emocdes; cognitivas pelo apelo de reflexdo intelectual e
pensamento; de acdo, ja que envolve atividades motoras como o raciocinio; e
finalmente, a identificacdo por serem experiéncias eminentemente sociais, em que 0
valor percebido pelo consumidor é criado através do sentimento de integracdo com

0S outros.
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Essa integracdo entre os cinco tipos de experiéncia evidencia a oportunidade
perdida pelas empresas e instituices de interagirem com seus consumidores num
ambiente em que, naturalmente, os elementos da experiéncia agem em conjunto. E
interessante perceber que, enquanto os grandes tedricos da perspectiva experiencial
sugerem que a experiéncia seja estrategicamente moldada, bastaria para as
empresas interagirem com os consumidores nesse ambiente para que os lacos
afetivos fossem efetivamente criados.

Segundo colocag¢des de Schmitt (2000), enquanto as emocgdes, sensagdes e
pensamentos sdo experiéncias individuais e idiossincraticas, a acao e identificacéo
sdo compartilhadas e construidas socialmente. Isso é evidenciado na experiéncia
estudada nessa pesquisa, uma vez que cada consumidor reage de maneira
diferente aos variados estimulos do contexto académico, fazendo com que o0s
aspectos subjetivos do individuo — estimulacdo sensorial, processos cognitivos e
respostas afetivas — aflorem.

Sobre o prisma social, torna-se interessante perceber a potencialidade do
estreitamento das relacdes sociais e dos possiveis lacos afetivos entre o universo de
consumidores do meio académico. Sdo justamente alguns problemas e desafios as
molas propulsoras para a superacdo conjunta de obstaculos entre os consumidores
da instituicdo que conectam esses ao sentimento de devogédo, caracteristico ao
senso de communitas® (ARNOULD; PRICE, 1993).

E interessante percebermos a natureza holistica da experiéncia de consumo
da vida académica: seus elementos estdo interligados de tal maneira que se
multiplicam em vez de se somarem. Nesse sentido, parece ser mais sensato
argumentar que na experiéncia de consumo ndo existe a predominancia dos
aspectos utilitarios sobre heddnicos, ou um sobre o outro, mas sim a existéncia
construtiva entre ambos conforme sentenca a seguir: “Ndo € nem uma simples
guestao da racionalidade dominando as emoc¢des nem das emocgdes se libertando
das garras sufocantes da racionalidade, mas a convergéncia harmoniosa de ambas”
(BODEN; WILLIAMS, 2002, p. 499).

! As sociedades s&o vistas como um sistema estruturado, diferenciado e hierarquizado no qual
existem posi¢des politicas, juridicas e econdmicas. Em oposi¢cdo a esse modelo, ha um outro,
rudimentarmente estruturado e relativamente indiferenciado, que € uma comunidade ou comunh&o
de individuos iguais, que ele define como communitas. Esses dois modelos, communitas ou néo-
estrutura e estrutura estéo presentes na vida social, composta de “homogeneidade e diferenciacéo,
igualdade e desigualdade” (TURNER, 1974: p. 120).
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Na vivéncia académica os atributos funcionais dessa aliam-se a todas as
caracteristicas do contexto e esses, juntos, tornam-se responsaveis pelas mais
variadas respostas subjetivas que os consumidores esperam vivenciar. Constatam-
se aqui caracteristicas da pds-modernidade nos resultados dessa pesquisa. A
possibilidade de o consumidor modelar suas proprias experiéncias e gerar valor por
meio delas, ocorrendo assim uma inversdo da ideia de que o consumo € o ato que
destréi todo o trabalho de criacdo de valor desempenhado no ambito da producéo.

E interessante perceber que a oposi¢do de conceitos como emog&o e razio
coexistem de uma maneira ndo mais opositiva e tensa durante o fendmeno
estudado. A objetividade do produto do sistema IPA-Metodista auxilia de certa forma
a comunidade académica a ultrapassar os obstaculos e desafios existentes na vida
académica. A subjetividade atrelada a apreciacdo de aspectos multissensoriais,
fantasiosos e emocionais, acabam por resultar na experiéncia e interacdo entre
instituicbes de ensino e comunidade académica. O contraponto de emocdes e
situacdes contraditérias evidencia a comunhao entre as pessoas e a instituicdo de
ensino.

Essa justaposi¢cdo de opostos — caracteristica pds-moderna — vai além da
evidéncia de que questdes incoerentes e contraditérias se complementam durante a
experiéncia. Junto a isso apontam-se questdes relacionadas ao estilo de vida dos
consumidores.

Pode-se concluir, a partir do que fora apresentado, segundo o
condicionamento pés-moderno no discurso e experiéncia dos entrevistados, que o
consumo ndo é — e nao necessariamente precisa ser — um fendmeno coerente e
unificado (WARDE, 2005). Conforme afirmam Cavedon e Lengler (2005, p. 51), “o
consumidor e o individuo pés-moderno estdo cientes de que a razdo humana e a
inteligéncia ndo garantem a felicidade de todos”. Por esse motivo, tais individuos
sentem-se livres para apreciar bens de consumo por todas as questdes estéticas e
hedbnicas que poder proporcionar. Sendo assim, esses individuos podem viver
livremente com sentimentos contraditorios, possuindo estilos de vida variados e
consumir produtos e servi¢cos que tenham pouca ou nenhuma semelhanca entre si.

Todos os aspectos devem ser considerados ao se estudar o relacionamento
dos consumidores com produtos ou servigcos, assim como qualquer outro bem na
esfera do consumo. Dada a importancia das posses e da experiéncia de consumo

em si na vida social e cultural dos consumidores, nada mais natural do que refletir
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sobre o ponto de vista de um dos grandes pesquisadores do consumo que sinalizou,
ha mais de vinte anos: “Somos 0 que temos e este € o fato mais basico e ao mesmo
tempo mais poderoso a ser considerado quando se pretende estudar o
comportamento do consumidor” (BELK, 1985, p. 160).

Ainda sobre o pensamento de Belk (1985), podemos parafrasear a banda
gaucha Engenheiros do Hawaii na musica (GESSINGER, 1988)— sucesso nos anos
1980 — toda forma de poder que referencia: “somos o que podemos ser, SOMoS 0
gue podemos ter”. E é importante compreender que esse ter ndo necessariamente
tenha de ser palpavel, podendo ser algo imaterial conforme apresentado
graficamente na figura do sistema produto, apresentada nos capitulos iniciais.

Diversos trabalhos vém sinalizando a importancia de considerar a experiéncia
de uso dos bens de consumo para entender caracteristicas do consumidor e seu
relacionamento com as posses. Nesse sentido, o objetivo desse trabalho aponta
para a direcdo de que a experiéncia deve fazer parte dos estudos que visam
entender o comportamento dos consumidores, seja a motivacdo desses académica
ou voltada para a pratica. Acredita-se que o objeto de analise e a metodologia
empregada nesta dissertacdo tenham sido validas para a compreensédo do mundo
experiencial do cliente e da relacdo que o0 mesmo estabelece com as instituicbes de
ensino e com as pessoas as quais sociabilizam-se. Ao mesmo tempo incentiva-se
gue novas pesquisas avancem nessa perspectiva pds-moderna e experiencial,
considerando o fato de que o consumo é um fenémeno cultural repleto de

significados sociolégicos e culturais.
6.2 Consideracdes Finais

E chegado o momento em que se faz necessario avaliar as estratégias
utilizadas para que os objetivos desta pesquisa fossem obtidos. Por tanto, serdo
apresentadas a seguir as limitacdes deste estudo, as implicagbes decorrentes dos

principais resultados e as sugestdes para pesquisas futuras.

6.2.1 ImplicacBes e Sugestbes para Pesquisas Futuras para Design

Esta pesquisa permitiu expandir a reflexdo sobre a importéncia de se estudar

as experiéncias de consumo além dos fenébmenos e comportamentos relacionados
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ao processamento de informacgdes e tomada de decisdo dos individuos envolvidos
NOS processos.

E importante salientar que isso envolve muito mais do que o estudo das
situacdes de uso e consumo de bens e servi¢os. Este estudo procurou compreender
a relevancia e significado do produto (da experiéncia, do servi¢o, da comunicacgao)
na vida do consumidor.

Igualmente este estudo defrontou-se com caracteristicas sobre o estilo de
vida, relacdes sociais, tendéncias e comportamento e culturas de consumo em um
ambiente académico. Conclui-se que se torna necessario compreender quais
elementos fazem parte da experiéncia e que criam um contexto magico para que a
relacdo dos consumidores com produtos/servicos e com as demais pessoas e
objetos possam fazer a experiéncia acontecer.

Outro aspecto a se destacar nessa pesquisa € entender a importancia das
caracteristicas objetivas do produto e reconhecer que as mesmas estdo intimamente
relacionadas com aspectos subjetivos — como emocfes, pensamentos, sensacées
e sentimentos — experienciados pelo consumidor durante o evento de consumo.

A riqueza da abordagem profunda de informacdes sobre o consumidor, dentro
de um contexto experiencial de consumo, ganha importancia para o meio académico
tanto no sentido teérico como para a ciéncia aplicada, no sentido de conhecer
tendéncias de consumo e estilo de vida de individuos em uma sociedade ou cultura
especifica.

Com base nessas informacdes, as empresas podem estreitar o
relacionamento com os seus publicos, fortalecendo sua marca junto aos mesmos e
posicionando-se competitivamente (e experiencialmente) perante seus concorrentes.

Para empresas e profissionais que pesquisam tendéncias, estudar as situacdes
de consumo e os elementos que compdem essa experiéncia permite a identificacéo de
caracteristicas que espelham valores e crencas de um determinado grupo de
individuos. Ao admitir-se que o consumo é um fendbmeno que traz cultura, como muitos
antropdlogos e cientistas sociais observam, entende-se que essas caracteristicas
identificadas sejam capazes de moldar comportamentos, relacdes sociais, escolhas,
estilos de vida, padrdes de consumo e a prépria identidade do individuo.

A andlise de elementos que compdem a experiéncia de consumo permite que
aspectos negligenciados passem a fazer parte da agenda de pesquisa sobre o

consumidor, como a visdo multissensorial proposta por alguns autores, como
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Lindstrom (2009), que advoga que as empresas estimulam seus publicos utilizando
poucos sentidos. E 0 ndo conhecimento da atmosfera experiencial (o poder do
toque, o sabor, o odor, a visdo e o som) limita essas a darem uma nova vida as suas
marcas ou mesmo aumentar o impacto dessas.

Do ponto de vista académico, além de alguns beneficios anteriormente
destacados, salienta-se que a abordagem metodoldgica e conceitual permitem um
maior entendimento do consumidor e da experiéncia de consumo, uma vez que
envolvem-se métodos e ferramentas qualitativas. Os significados resultantes das
experiéncias de consumo transcendem o0s propdsitos a que foram originalmente
produzidos. Permite-se aqui que aspectos negligenciados passem a fazer parte da
agenda de pesquisa sobre o consumidor, como sensacfes, atividades realizadas e
respostas afetivas e cognitivas geradas pela interacdo do consumidor com o objeto e
com o contexto em que a experiéncia ocorre.

Em se tratando especificamente das experiéncias de consumo da vida
académica, destacam-se algumas oportunidades para as empresas de ensino
solidificarem sua imagem e marca junto aos seus publicos. Por serem caracterizadas
por emocdes e sensacdes fortes e por serem realizadas em um ambiente onde as
habilidades e a busca pelo conhecimento dos seus clientes sdo testadas e
desafiadas, as experiéncias no universo das instituicbes de ensino possuem um
valor sentimental muito grande, porém pouco aproveitado pelo mercado de
educacao.

Uma alternativa para driblar o baixo comprometimento com as instituicdes de
ensino superior seria gerar programas de relacionamento para os publicos dessas,
considerando desde os egressos até os atuais e futuros alunos. Nesse sentido,
comunidades virtuais e rede de relacionamentos tdo em voga nestes Ultimos anos,
podem tornar-se ferramentas efetivas de comunicacdo com esses publicos. E
importante, contudo, identificar a efetividade desses relacionamentos e as
ferramentas de comunicacgéo, desenvolvendo algum estudo aprofundado a respeito.

Outro ponto a ser destacado sdo as comunicacfes (principalmente através
das midias de massa: televisdo e impressa). Uma investigacdo semibtica da

publicidade das principais instituicbes da educacgéo serviria como uma espécie de



109

benchmark?, no sentido de observar-se a linguagem utilizada e os elementos
propostos e percebidos observando-se o objeto de estudo desta pesquisa.

Por fim, na sociedade de consumo contemporénea, os bens sao vistos cada
vez mais como signos e ndo mais como pacotes de caracteristicas funcionais que se
prestam a determinado fim. O consumo apresenta-se como uma forma de estreitar e
desenvolver a rede de sociabilizagdo, definindo caracteristicas da identidade de
seus consumidores e sendo vista, ainda, como uma forma legitima de busca e
satisfacdo de experiéncias. Segundo Rocha (1985), enquanto imperar a ordem
capitalista que induz ao consumo, os pesquisadores dessa tematica terdo muito
trabalho pela frente, procurando desvendar a mente, o comportamento, as escolhas

e as experiéncias dos consumidores.
6.2.2 Limita¢des do Estudo

As limitacbes dos estudos de natureza qualitativa sdo baseadas na
incapacidade de promover generalizacbes, segundo afirma Malhotra (2001). Em
contrapartida, a natureza exploratéria deste permite o trabalho em profundidade com
poucos consumidores, abordando questdes significativas e relevantes para a
tematica em pesquisa — no caso a experiéncia real entre instituicdo de ensino e
seus publicos.

Em relacdo as entrevistas realizadas poderiam ser acrescentadas imagens,
tendo em vista que foram somente gravadas com audio. Imagens geradas da
entrevistas poderiam potencializar uma apresentagdo audiovisual (um DVD com
entrevistas) ainda mais rica ao trabalho, mas realmente o fator tempo e recursos
tornaram-se determinantes para a nao utilizacdo desse recurso.

Outra ideia potencializadora para esta pesquisa seria construir um hotsite
expondo os materiais coletados desta pesquisa, disponibilizando e sociabilizando o
conhecimento a todo e qualquer interessado pelo assunto.

Foi planejada e apresentada na qualificacdo desta pesquisa a proposta de

realizar um workshop® visando construir a experiéncia metodista, contemplando

2 Uma definicdo que traduz o conceito de benchmark foi dado pelo executivo chefe da Xerox
Corporation, citada por Camp (1998, p. 8): “Benchmarking é o processo continuo de medi¢éo de
produtos, servicos e praticas em relagdo aos mais fortes concorrentes, ou as empresas
reconhecidas como lideres em suas industrias”.

% Conforme Workshop aplicado pela Escola de Design da Unisinos (UNIVERSIDADE DO VALE DO
RIO DOS SINOS — UNISINOS, 2008).
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tanto os aspectos propostos como percebidos desta experiéncia do IPA-Metodista,
colocando lado a lado todos os publicos envolvidos com a instituicdo. Mas, conforme
a complexidade deste processo e a dificuldade de reunir pessoas, foi dispensada tal
ferramenta da metodologia desta pesquisa.

Um estudo etnografico foi cotado para fazer parte dos materiais que
enriqueceriam as percepcdes da comunidade académica, porém optaram-se por
outros direcionamentos para esta pesquisa. Tal imersdo no universo académico
chegou a ser planejada, com a ideia de o pesquisador ir a campo vivenciar — por
um determinado tempo — as diversas visbes experiénciais dos publicos que
compdem o ambiente académico do IPA-Metodista. Todavia, novamente a equacao
tempo e disponibilidade para fazer inviabilizaram a ideia. Ficam aqui registradas

algumas sugestdes para ampliagéo de futuros estudos desta institui¢&o.
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das pastorais universitarias no Brasil (CONAPEU).

As pastorais surgiram em 1982, com plano de vida e misséo.
Anteriormente capelanias, hoje sdo uma espécie de presenca
profética, engajada socialmente levando pensamento marxista da
acdo da igreja (vide Teologia da Libertacdo). Funcdo ampla,
capelania (apoio espiritual, estudo biblico, palavra aos setores
pedagdgicos, académicos e de funcionarios) tem espaco para
trazer a visdo confessional. Em suma, atende comunidade
académica, funcionérios e misto destes.

Antigamente as pastorais exerciam praticas em movimentos
sociais, raiz no metodismo de John Wesley. Hoje se voltam ao
servico de pastoral mais evangelizadora.

Sou filho de pastor metodista, batizado na igreja, meu pai era
pastor e professor em Lins, Sdo Paulo (década de 30,40). Estudei
sempre em |E metodista.

RELIGIAO
O que vocé pensa?

O que pensa em relagdo a
confessionalidade? Como
vocé encara e desenvolve a
sua
espiritualidade/religiosidade?
Como vocé acha que as
pessoas desenvolvem e
tratam a espiritualidade hoje
em dia?

Religido traz um conceito amplo, que tem a ver com coisas
existenciais humanas. Religiosidade € uma necessidade humana,
assim como respirar, ter sangue nas veias. Independente de
como se manifesta instituida ou ndo (sem credo ou dogma), onde
0 ser humano estiver vai ter uma experiencia religiosa, pois, 0 ser_
humano necessita de uma aproximacdo. A morte gera
necessidade de pensar o transcendente.

Confessionalidade é uma parte de entendimento da religido.
Trata-se de tentar permear o discurso verbal, simbodlico,
imagético, subjetivamente e subliminarmente ao ser humano. A
roupa gue vocé usa precisa expressar aquilo que vocé cré. O jeito
como Vocé se expressa, se relaciona com o mundo. De forma
mais rasa, uma IE é ligada a uma religido, seria um recorte de
uma manifestacdo religiosa de uma identidade da instituicdo. A
forma como contrata, demite, presente nho DNA da instituicdo.
Nossos documentos deixam isto muito claro, a abertura de novos
cursos vai ser realizada a partir da necessidade do povo. Ex: é
relevante abrir um curso de jornalismo, enfermagem? O pais, a
regido necessitam de novos profissionais desta area?.

Existe, a meu ver, um conflito com questdes mercadoldgicas e a
confessionalidade. A realidade econbmica, a viabilidade da
instituicdo estdo em primeiro plano, enquanto que os valores
confessionais ficam para um segundo momento.

A definicdo de confessionalidade tem a ver com engajamento
social. As pessoas tém dificuldades em entender e diferenciar
acao social de assisténcia social. A assisténcia social é algo
reduzido, perto da acdo social, como dar comida aos
necessitados. Essa Ultima, tem maior amplitude porque visa
mudar a cabega do sujeito, em prol da consciéncia critica,
tornando-o capaz de mudar a sua realidade. Enfim, provocar o ser
humano a ter uma a¢cao comprometida com a vida humana.

- [ Excluido: ,
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A confessionalidade deveria ser o tempero de tudo na IE. E o
DNA, a esséncia do negocio. Os adventistas fazem a sua
confessionalidade muito mais escancarada que a nossa, isto é
ruim porque as pessoas esperam que haja manifestacdo daquela
confessionalidade. Antigamente era uma heresia falar em
conversao (na IE metodista), hoje ndo, tem-se o objetivo de
membramento e transformacdo de metodistas, nem de tirar de
uma igreja e religido para outra (proselitismo). Em 2005 ocorre
esta nova mentalidade aqui, que ndo tem medo de dizer que é
crente, fazendo papel do sindicato, do sociélogo, menos do
pastor. Era mais bonito fazer pastoral fazendo texto biblico e
musica do Beto Guedes, a pastoral era uma vanguarda poés-
igreja. A pastoral tem que estar do lado do pobre, mentalidade
antiga, antropoldgica e sociolégica. O ideal seria fazer a capelania
permear os ambitos da IE. Engajamento social e religioso, o
pastor que estava na IE ndo estava na Igreja, nem pisava na
Igreja local. Hoje isto mudou, o pastor atua nestes dois lados. Eu
tinha um preconceito com a pastoral, pra mim ndo tinha a
pastoral, uma confessionalidade metodista. Certa vez um pastor
me disse: “a gente precisa de um novo jeito de fazer pastoral”.

A pastoral deve ser uma referéncia de espiritualidade. A gente
trabalha com todos os pulblicos, estudantes, docentes,
funcionarios administrativos, comunidade, pais (nos colégios). O
aluno vai para aula e nem tem relacionamento com a IE, somente
com a Central de Atendimento ao Estudante - CAE. N&o existe
um modelo exato para trabalharmos isto, a gente tem tentado de
vérias formas. Porto Alegre é uma cidade dificil pra se trabalhar
religiosidade. O povo de POA é extremamente secularizado.

Até tem um povo que vai a missa (ao culto), mas como evento
social, como ir assistir o espetaculo “tangos e tragédias”. Tanto
faz eu ir numa missa como ir ao teatro S&o Pedro. Pode ser
atrelado isto ao passado positivista gaidcho, sem um Deus
pessoal, somente como uma for¢a. As influéncias alemds e
luteranas transformaram a igreja de forma hereditaria e
tradicional. Batista, Presbiteriana, Pentecostal, Metodista,
Anglicana ndo tem expressdo na cidade. Em Curitba a
guadrangular esta crescendo, aqui esta estagnado. A Assembléia
de Deus tem 500 templos, ao todo da 1000 igrejas em Curitiba.
Igrejas grandes, com templos grandes.

Igrejas Neo Pentecostais, Igreja Pentecostal, na Batista
Mont’Serrat, tem uns 500 membros, ndo tem muita expressdo. O
crescimento é pouco relevante na cidade. Existe uma dificuldade
em manifestar-se a religiosidade nos dias de hoje, e isso, reflete
no jeito de ser dos alunos. Tem aluno que nunca pisou em uma
Igreja. Em Porto Alegre tem mais terreiro de Umbanda do que
Igrejas. O espiritismo é grande, o esoterismo também. Estes dias
estava na redengdo e vi um grupo de feiticaria, fazendo uns
rituais, enfim, dali se fez um ambiente democréatico e muito amplo.
Qual o jeito de alcancar os jovens? Eu ndo sei! Nao tem uma
receita. Eu ndo gosto de receita pronta. Este ano a gente vai
tentar buscar uma linguagem veloz e pontual para despertar
contetdo. Ninguém quer saber a historia do Zaffari, de toda sua
tradicdo e identidade galdcha. N&o se pode afirmar que prefiro o
Zaffari s6 por que ele é gaucho. Eu s6 quero ir la, pegar o que
preciso e pronto. A Religiosidade é servida a La Carte, ensino e
Igreja estdo virando isto também.

O que esta se pensando na Europa € fazer um curso rapido, com
ndcleo comum de disciplinas ou ainda, um ano a mais com
algumas disciplinas, e em 3 anos o sujeito estd formado. Nesta
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commoditizagdo das coisas vocé escolhe o que quer. Ja existe
até Instituicdo de Ensino com agdo em bolsa. No jornal impresso
vocé s6 |é o que vocé deseja. A coisa esta assim, atomizada.
Sera que as pessoas tém algum caminho, rumo nisto tudo?
Acredito que este caminho precisa ser continuo. A fé é um salto
no escuro, como exemplo do filme do Indiana Jones, na cena do
“passo de fé”. E por isso que a gente vive uma crise mundial, a
gente nem sabe para onde ir. Vocé acha que a Educagao
Continuada é um beneficio? Pode ate ser, mas é uma ferramenta
de marketing. Os indices de natalidade estdo mudando, na
Europa, no Brasil. Como que a confessionalidade vai lhe dar com
isto?. A idéia da fluidez torna as coisas complicadas, a religido
ndo pode ser atomizada. Hoje eu acredito em tal coisa, amanha
mudo de idéia. Este modelo mercantilista de mudar a toda hora
confunde as pessoas. MP3, pendrive amanh& ndo presta mais.
No6s estamos sendo condicionados a sermos mutantes,
zapeando, se readaptando, mudando rapido. Todo mundo tem
camisa de time p6lo, eu mesmo comprei. Tanto da camisa pélo de
R$ 300,00, como a mais popular de R$30,00. A mesma que
fazem no Bom Retiro, todo mundo esta usando, eu mesmo tenho
véarios modelos. Eu ndo jogo polo, mas é a moda. Amanha vai
voltar outra moda, ou vai ser criar algo novo. E nisto sou obrigado
a mudar. O Ser Humano foi criado para usar produtos. Vocé pde
um o6culos 3D e escolhe a cor do carro Toyota que vocé vai
comprar. Nos Estados Unidos vocé entra no site da LEVIS com as
suas medidas e sai com o produto. Isto tudo € “fake”. Dificil as
coisas serem personalizadas, se fizerem um Nike para joanete ai
sim esta se personalizando. Como fazer as pessoas pararem para
pensar? A religiosidade sofre com isto. Estes dias ouvi a fala de
um haitiano (aluno de intercambio do Centro Universitario do IPA)
gue disse: “Deus continua no controle das coisas, ele mandou
este terremoto, pra que no meio da noite, na escuriddo, as
pessoas pudessem parar e refletir. Ele fez tudo isto para que
possamos parar pra pensar, voltarmos a ser Seres Humanos”.
Esquece o ar condicionado, o som do iPod que te tira do mundo,
e te coloca em outra dimensé&o, tira toda mordomia moderna e fica
ligado na natureza, sentindo a chuva no ombro, como no
passado. Isto me remete ao eclesiastes, o fim de tudo hoje em dia
é a vaidade, é correr atras do vento. Correr, correr e néo fazer
nada.

A idéia basica do metodismo nasce na academia, de jovens
aplicados, que queriam estudar e estender ao maximo seus
conhecimentos. Wesley ndo queria ser especifico e atomizado em
uma coisa, era como que uma caracteristica enciclopedista dele.
Por isto, possuia uma critica mais apurada. Wesley queria
entender tudo, tanto que, a tese de mestrado dele foi sobre a
respiracdo da mosca. Com isto ele mostrou que queria desbravar
e conhecer o mundo.

O metodismo (século XVIl) nasce com a alfabetizagdo, com o
letramento das pessoas, com a disponibilizacdo de informacao,
livros, biblioteca cristéd entre outras coisas capazes de fazer as
pessoas conhecerem e exercerem as questdes cognitivas, de
entender e saber como inserirem-se no mundo.

O metodismo aproximou-se das pessoas excluidas, ndo nobres. A
realidade daqueles tempos era de que os pobres ndo iam a igreja,
moravam em verdadeiras favelas. O povo que precisava ouvir
algo que mudasse aquela realidade, algo que trouxesse
esperanga aquela grande maioria esquecida. Os metodistas
fizeram uma revolucéo silenciosa. Como o metodismo levava a
educagdo as pessoas, essas comegam a entender o que é




125

financas, o que é a sociedade, a lei, o comércio, coisas que
estavam alienadas. Com isso, o0 metodismo mudou as pessoas,
na Inglaterra. No Brasil a educacao foi aplicada a elite, o pais era
fechado para qualquer religido ndo catdlica. Até entdo, s6 eram
permitidas igrejas de fora sem brasileiros e a igreja metodista
conseguiu esta abertura. A magonaria caminhou com a igreja
metodista, era uma presenca de vanguarda que fazia frente ao
catolicismo. As escolas acabaram focando nas elites e ai surgem
as ideias confessionais, mesmo que as pessoas que formavam-se
nas escolas metodistas ndo fossem metodistas, o que interessava
era ter na mente, nos arquétipos, a confessionalidade metodista.
Este aluno passou pelo colégio metodista e possui valores nos
guais ndo consegue escapar e fugir.

Metodista vem de um xingamento dado ao chamado clube santo,
alunos extremamente metddicos, estritamente organizados,
disciplinados que tomou pra si 0 nome como forma de expressar
0 método e organizacdo que tinham, como um estilo de vida:
levanta tal hora, dorme tal hora, o que vai fazer no ano, o que vai
fazer no dia, o que vai ler, o que vai praticar, o que refletir sobre
sua época, entre tantos outras atividades extracurriculares.

IES
O que vocé pensa?

Como vocé enxerga as
pessoas e as |IES metodistas
hoje em dia? vocé sabe o que

significa o termo Metodista?
conhece a historia do
metodismo? qual produto e
servigo que o IPA presta? sua
avaliagdo sobre.

Eu néo sei se os alunos precisam saber isto, do por que do termo
metodismo, 0 que precisa estar na mente, na formacdo é a
heranga no metodismo é conhecimento e piedade vital, educacédo
e espiritualidade. As duas coisas tém que caminhar juntas. A idéia
de espiritualidade te da uma nogdo de propdsito, te pertinéncia,
de existente. Estou vivo por um motivo, por um proposito, eu
tenho um rumo, um norte. Vocé existe para ter um propoésito. A
educagdo em Oxford estava meio desacreditada, os nobres se
formavam, ndo interessava o por que. John Wesley questionou
isto, o potencial de transformagdo da realidade da Inglaterra na
época. Segundo seus pensamentos, todo conhecimento vai levar
a um proposito. O exemplo do William Wilberforce e a sua luta
contra a escraviddo, este em uma carta relata a John Wesley uma
momento de fraqueza no qual estava passivel de desistir da
causa. John Wesley diz a ele: “vocé vai viver e morrer por um
propésito, um motivo, vocé ndo tem o direito de desistir disto”.

A meu ver, o aluno ndo vem aqui pra ser somente mais um
profissional do mercado. O sujeito vem aqui para fazer o seu
caminho. Ele vem aqui para compreender “como funciona a
magquina*“, logo, ele deve perceber o que serve e o que nao serve.
Ele deve pensar que ndo esta estudando na melhor instituicdo
para ser s6 mais um na engrenagem, ele deve ir além, pensar em
“entrar na maquina e subverté-la”.
Aqui devem-se formar pessoas Que pensam e promovem
mudangas. Sera que vao fazer isto?

Ser rico ndo é objetivo de vida, por que sempre vai ter alguém
mais rico. Riqueza ndo é objetivo de vida. Qual o propésito das
pessoas que se formam aqui? Trabalhar no balcdo? Formar pra
ter um diploma, somente isto? Queremos ver gente criando ONGs
(ou funcdes e trabalhos alternativos) atuando e buscando outros
caminhos que irdo mudar e pensar diferente do comum, este é o
nosso jeito metodista.

O produto ideal € o sujeito sair daqui com a qualificacdo possivel
para ele ter a consciéncia critica capaz de provocar e mudar a
sociedade, e ndo ser apenas uma engrenagem para 0 motor que
o Ford produziu. Resumindo, agentes de mudanc¢a para o mundo.




126

O servico é: toda reflexd@o critica que vai auxiliar o sujeito a mudar
o mundo, este é o ideal e utopia.

Em relacdo a uma avaliacdo sobre esses, a UMESP seria mais
facil, aqui no IPA é complicado. Se a gente pegar o periodo do
Jaider (ex-Diretor) pode ver o que te falei da mentalidade de
engajamento, a educagdo que produz consciéncia critica estava
muito presente. O curso de psicologia foi criado mediante esta
consciéncia critica que temos aqui, é voltado a saude publica, por
aqueles ideais da raiz da instituicdo. Alguns alunos podem
estranhar e decepcionar-se com isto. Temos alunos
extremamente de direita, ricos, que ndao saem da “bolha” e que
podem se chocar com isto ndo bater com seus ideais. Chegou-se
muito perto do ideal, acredito que uma nota 8 possa ser
adequada. Hoje no momento, estamos na nota 5,5 por questdes
de mudangas de direcdo. O objetivo principal agora € salvar
financeiramente a Instituicdo de Ensino. Precisamos focar na
viabilidade financeira para depois trabalhar a confessionalidade.

O problema das IE comecga quando sai das maos dos americanos
para os brasileiros. Eles (os americanos) tinham como propésito
para a vida deles. Os brasileiros queriam entrar por um interesse
diferente, por status, serem membros do conselho diretor. A
motivagdo ndo era de mudar o pais, era puramente por interesse
pessoal, privado. Os americanos tinham uma missdo, o0s
brasileiros na década de 30,50 e 60 fizeram isto desandar.

Outro ponto critico € que as pessoas que a Igreja escolhe para
ocupar cargos nas Instituicdes de Ensino muitas vezes nao
sabem administrar as IES. Perde-se o fator concorréncia, a
questado de selecionar os mais qualificados e, logo, ocorre a perda
da qualidade. NO0s ndo temos hoje uma politica de formagao de
liderancas para a educagdo. Aparecem uns salvadores da patria e
acaba cavando um buraco maior ainda. Isto vira um pano de
fundo.

EXPERIENCE

Como as IES metodistas
poderiam tornar-se mais
conhecidas das pessoas?
como trabalhar a
confessionalidade nas
pessoas (jovem-adulto)?
onde, em que local poderiam
dar-se estas experiéncias? o
que foi mais importante para
vocé em relacdo ao IPA? o
gue marcou sua passagem na
instituicdo? como foi sua vida
académica? vocé tem
lembrangas mais positivas ou
negativas do IPA? qual
emocao/sentimento o IPA
evoca em vocé? qual o
principal valor do IPA para
VOC&? 0 que VOocé enxerga no
futuro para IPA? e o seu
futuro?

Trabalhar o nome metodista seria uma forma de tornar-se mais
conhecida a instituicdo e sua confessionalidade. Todo mundo
conhece o IPA no Rio Grande do Sul, assim como ocorre em
Passo Fundo com o IE, em Uruguaiana com o Unido, e em
Porto Alegre com o AMERICANO como referéncia de colégio,
todo mundo sabe. Entre saber o que é IPA e metodista tem um
hiato grande. Tentou-se construir a identidade metodista, mas
teve-se muita dificuldade, pessoas n&do conheciam, néo
entendiam nada de metodismo, até nao gostavam da
confessionaldidade metodista, mas ficaram responsaveis por
trabalhar isto. Como fazer o gato trabalhar uma boa imagem do
rato? Para o gato, o rato deve ser devorado. Ainda ndo se tem
uma politica nacional pra trabalhar isto. A Metodista de Séao
Bernardo € um bom exemplo disto, € chamada e conhecida
desde sempre por Metodista. Ndo sei se tinham vergonha de
dizer que o IPA era metodista. Instituto Centenério, Colégio
Unido, cadé o Metodista? Até a propria Igreja tem esta
dificuldade, na fachada estéa escrito IGREJA WESLEY, néo tem
“metodista”. E dentro da Igreja segue esta mesma dificuldade,
com simbolos totalmente distintos e ndo caracteristicos. As
nossas instituicbes seguem esta tradicdo. Como fazer agora?
Bom tem que trabalhar o nome metodista com o do IPA.

Parece-me muito secular e positivista ndo colocar o nome da
igreja, ndo misturar Instituicdo de Ensino e igreja. Nao vamos
imacular, sujar o nome da Instituicdo com Igreja, como algo do
iluminismo, separar o divino da escola, mas esta errado isto.
Existe um problema de mentalidade nisto. Por que as
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instituicbes ndo tiveram desde o inicio no nome das IES
metodistas? Seria um jeito de se tornar conhecido.

Em que local poderiam dar-se estas experiéncias
confessionais? O primeiro seria uma capela contemporanea
dentro do ambiente da Instituicdo de Ensino. Cada Unidade
teve implementada uma capela, no DC, na Dona Leonor. Hoje
eu ndo tenho um lugar de oracdo, as pessoas passam e nédo
associam nada. Outra ag¢do é divulgar a cruz e a chama.
Agente j& tentou usar mural, mas as pessoas ndo véem. A
gente poderia ter um video institucional que passasse na CAE,
poderia ter um video no portal, na pagina do aluno. D& pra
fazer popups na péagina do aluno. Dizem que é impossivel,
acho que é ma vontade.

Nos corredores, nos prédios por que nado temos um
monumento ao metodismo? Por que o nome do piso nao tem
algo ligado ao metodismo. Estou tentando uma placa para o
Mustang que é o simbolo da South MetodithUniversity em
Dallas, referéncia direta para a criagdo do IPA. A mitologia do
potro selvagem que faz o seu préprio caminho.

Uma das coisas que mais me marcou aqui no IPA foi ouvir que
a palavra da pastoral é desejada e, ndo ter tempo pra atender
aos pedidos. As pessoas cobram, pedem a atuacédo da pastoral
em diversos momentos. Querem ouvir a reflexdo da pastoral
por que essa traz conteldo metodista, biblico. Outra coisa que
me chamou muita atencdo foi de uma pesquisadora que fez
uma analise da constru¢cdo da confessionalidade dentro dos
padrées rigidos do Ministério de Educacao e Cultura - MEC.
Ela fala sobre os marcos referenciais da confessionalidade do
IPA. Ela poderia escrever qualquer coisa no doutorado, mas
ela escolheu falar sobre uma questdo metodista, que pensa a
sua vida em prol dos outros.

Uma aspecto positivo que vejo é a forma como o IPA continua
estando presente na cultura de Porto Alegre, no imaginario,
ainda é referéncia. Pra mim um ponto negativo é a forma como
¢é feita a passagem de poder na IE. O IPA me traz alegria e dor
de cabeca. Mais que alegria, paixdo. O meu trabalho de
pastoreio em todos momentos é calcado na unido entre
educacdo e religiosidade, entre razdo e fé. Existe muita
dificuldade de trabalhar em uma IE que muda muito
administrativamente, nova direcdo, novos rumos, novas
pessoas.

O valor maior do IPA é o que esta gravado no vitral: a verdade
vos libertard, traduz a questdo da consciéncia critica, a questao
de conhecer Jesus cristo, de como o0 mundo funciona.

Futuro é a consolidagdo dos cursos, no mercado Brasil em
especialmente em Porto Alegre. Formar o que tem com uma
identidade muito clara. O meu futuro estd nas mé&os dos
bispos. Tenho outros projetos pessoais, e meu futuro imediato
esta ligado a questdo de trabalhar a confessionalidade com as
pessoas, seguindo a carreira teoldgica.
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ENTREVISTA 2

JAQUELINE MELLO, 24 anos, Estudante de publicidade e propaganda

PERFIL
Quem vocé é?

Nome; idade; relagdo com a
instituicdo (historia/periodo);
momento de entrada e
escolha pela instituicdo até
atual.

Acabei vindo para IPA por indicacdo, porque o IPA oferecia
bolsas de estudo. Fiz vestibular, ndo consegui bolsa e acabei ndo
estudando. Através de um curriculo vim trabalhar no IPA e logo,
conseguiestudar. O trabalho foi condicional a questdo de poder
estudar no IPA.

Eu sou espirita, embora ndo seja praticante, me considero
religiosa. Acredito e tenho fé, mas ndo preciso ir a lugares para
demonstrar isso. Nao saio a divulgar. Acredito em Deus, em uma
forca do bem. Sou ex-catélica, tendo freqlientado por 7 anos o
grupo de jovens ONDA.

RELIGIAO
O que vocé pensa?

O que pensa em relagdo a
confessionalidade? como
vocé encara e desenvolve a
sua
espiritualidade/religiosidade?
como vocé acha que as
pessoas desenvolvem e
tratam a espiritualidade hoje
em dia?

Tenho respeito pela minha espiritualidade, tenho ela s6 pra mim.
Achava que todo mundo tinha que ter a religiosidade, propagava
isto. As pessoas desenvolvem religiosidade quando estédo
precisando, se desenvolvem quando precisam, mas vejo isto de
uma forma temporaria, a religido torna-se bem volavel. As
pessoas séo religiosas quando estédo precisando.

IES
O que vocé pensa?

Como vocé enxerga as
pessoas e as IES metodistas
hoje em dia? vocé sabe o que

significa o termo Metodista?
conhece a historia do
metodismo? qual produto e
servico que o IPA presta? sua
avaliagdo sobre.

Eu ndo enxergo o IPA como uma faculdade que seja metodista,
ndo vejo isso quando tenho aula, enfim, esta relacéo ndo é clara
para mim. Acho bom este distanciamento, por ndo precisar ser
forcado a ouvir o que tu ndo quer. Mas tenho aulas de religido.
Acho positivo ndo enxergar isto claramente (a confessionalidade),
ndo precisando sentir-se oprimido por isto.

N&o sei o significado do termo metodista. Sei que os metodistas
eram intelectuais que se uniram por um motivo religioso para criar
instituic6es de ensino baseadas na perfei¢cdo do ensino.

A meu ver o produto do IPA € 0 ensino e 0 servigo € 0 ensino
também. Aplico uma nota 7 para o conjunto. D& pra melhorar um
monte de coisas (eu avalio o IPA como um todo), desde a infra-
estrutura, as salas de aulas, os professores, o atendimento da
Central de Atendimento ao Estudante — CAE que é horrivel. O
ensino é muito bom, existem profissionais que nos ajudam a
desenvolvermo-nos como pessoas e futuros profissionais da area
de comunicacéo.

EXPERIENCE

Como as IES metodistas
poderiam tornar-se mais
conhecidas das pessoas?
como trabalhar a
confessionalidade nas
pessoas (jovem-adulto)?

Vejo que para trabalhar o aspecto confessional e tornar isto mais
conhecido das pessoas deve-se divulgar isto nos meios de
comunicagdo, inserir mais nas campanhas, na recepcdo dos
calouros, das pessoas que estudam no IPA, uma palestra com um
pastor para que as pessoas entendam claramente o que é e como
da-se a confessionalidade metodista. Como ja disse, ndo vejo o
IPA como uma instituicdo metodista.
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Onde, em que local poderiam
dar-se estas experiéncias? o
que foi mais importante para
vocé em relacdo ao IPA? o
gue marcou sua passagem na
instituicdo? como foi sua vida
académica? vocé tem
lembrangas mais positivas ou
negativas do IPA? qual
emocao/sentimento o IPA
evoca em vocé? qual o
principal valor do IPA para
VOCé? 0 que vocé enxerga no
futuro para IPA? e o seu
futuro?

Baseada em experiéncia propria (trabalhei com grupo de jovens,
através de encontros e retiros), para atingir o publico jovem tem que
ter atividades mais dinamicas, como um grupo de jovens metodistas,
ou sei |4, algo com musica, com fundo religioso, ou talvez um espago
onde antes, durante ou depois das aulas, o pessoal pudesse receber
uma oragdo, uma orientagao espiritual.

Outro espaco para atingir o aluno é dentro da sala de aula. E onde o
aluno cria mais vinculo com o professor e a Instituicdo. Na CAE vocé
ndo vai conseguir isto (tem uma fama ruim) ndo da por que as
pessoas ndo querem ficar por I4, ndo é um lugar agradavel. Um lugar
acolhedor pra mim é a biblioteca, gosto muito de ficar sozinha la.

O que marca como aluna aqui do IPA é o aprendizado. Entrei meio
tarde na faculdade e, é a realizagdo de um sonho para mim cursar
publicidade e propaganda. O convivio com os professores, eles
pedem coisas pra mim, e eu recém estou no segundo semestre, isto é
marcante. O fato de a gente ver as coisas que a gente faz
repercutirem com outras turmas, dizem que nunca viram trabalhos téo
bons, estou deixando minha marca desde o primeiro semestre e saber
gue tem gente no ultimo semestre que sabe que estou aqui,
concorrendo com eles.

Um momento positivo aqui no IPA foi o reconhecimento de um
trabalho de sala de aula (do primeiro semestre) que foi bem recebido
pelos professores, o coordenador veio falar comigo, me abriu
oportunidades, surgiu oportunidade na agéncia experimental por
causa deste trabalho. Avalio que no primeiro semestre a gente esta
muito “cru” ainda, mas as coisas aconteceram mesmo assim.

Uma experiéncia negativa foi com um professor que ndo apreendi
nada. Paguei a cadeira dele e ndo tive nenhum retorno, porque ele
ndo me dava aula. Formalizei isto com a coordenagéo de curso. Enfim,
eu sai como eu entrei.

Eu tenho um sentimento de satisfacdo comigo e eu sei que o
responsavel por isto € o IPA, com certeza. Meu sonho era fazer
estudar publicidade, me sinto muito bem aqui, feliz, mesmo estando
numa correria e estresse de trabalho e estudos, mantenho um
sentimento de satisfagdo. Toda aula que eu tenho sempre é um
desafio, os trabalhos que a gente faz. Fazia um tempo que eu ndo
estudava, eu me cobro muito sempre e, tenho uma adrenalina que me

instiga e me faz querer fazer o melhor.

Os principais valores do IPA para mim séo: aceitacdo, tolerancia e
inclusdo. Eu vejo que as pessoas tém uma receptividade grande aqui
e vocé acaba apreendendo isto. Vejo pessoas de tudo quanto é jeito
e eu me sinto bem (com meu jeito) e aceita por todos.

O IPA, segundo minha opinido, tende a torna-se uma faculdade
parea a concorrer com outras instituicbes grandes como PUCRS, e
até com a UFRGS. A facilitagcdo de entrar na instituicdo privada, os
aspectos de inclusdo, bolsas todos estes elementos potencializam
uma competicdo dura com a federal. As pessoas vao comegar a
optar por faculdades pagas até pela qualidade de ensino, a
tendéncia é crescer, vejo um futuro legal.

Espero crescer junto com o IPA, eu ja tenho meu futuro bem tragado,
entdo eu sei que vou conseguir fazer as coisas que eu almejo, pois
estou no caminho certo, sei que vou conseguir trabalhar as coisas
gue eu gosto (arte, cinema, coisas culturais). Vejo um futuro
préspero, até por que ndo sou muito de baixar a cabeca, entdo eu
vejo meu futuro como um futuro bom.




130

ENTREVISTA 3

ELISANGELA RIBAS, 27anos, Professora de Pedagogia multimeios

PERFIL
Quem vocé é?

Nome; idade; relagdo com a
instituicdo (histéria/periodo);
momento de entrada e
escolha pela instituicdo até
atual.

E muito legal minha histéria com IPA porque € um lugar que eu
valorizo muito por ter tido oportunidades. Entrei no ano de 2002
como estagiaria no laboratério de informética, em turno integral.
Antes trabalhava em uma empresa com carteira assinada, porém
ndo era na area da minha formacgdo. Consegui ingressar no IPA
através deste estagio, no colégio IPA ainda. Houve a fusdo das
Instituicbes e continuei nos laboratérios de informatica. Minha
irm& entrou um més antes de mim no IPA e foi efetivada. Eu seria
a préxima a ser efetivada. Fiz um trabalho no setor de patriménio
e achei que ia ser admitida. Gracas a minha chefia do IPA
consegui uma indicacdo para emprego de carteira assinada e
comecei a trabalhar no SENAC. Meu sonho era voltar para o IPA.
Recebi um convite para voltar a trabalhar no IPA com setor de
informatica ligado a EAD. Meu sonho era voltar e dar aula no IPA.
Eu queria poder dar uma vida melhor para minha familia através
deste projeto.

Sempre pensei que iria voltar para o IPA, me formei em 2005.
Logo que me formei criaram o setor EAD, e uma das pessoas que
lembraram para trabalhar la fui eu. Fiquei super felizl Como tinha
esta meta optei para voltar ao IPA.

Acabei fazendo 8h no SENAC e 4h no IPA. Foi muito
desgastante. Eu tinha muito mais chance de crescer no IPA e
optei por ficar nele. Consegui um aumento de carga horaria e logo
tive pessoas muito boas me ajudando. Seis meses de EAD e
consegui ingressar no mestrado, mas ndo tinha dinheiro para
pagar. Incentivaram-me a continuar o mestrado na PUCRS por
gue daria retorno ao meu futuro. Os seis primeiros meses foram
dificeis, mas ndo desisti. J& no segundo semestre do mestrado
comecei a dar aulas no IPA, tinha que conciliar horarios, foi um
grande desafio, pois nunca tinha dado aulas. Comecei a dar aulas
de informatica na educagdo, nos cursos de graduagdo de
pedagogia e letras, fui muito bem recebida, apesar de ser mais
jovem que alguns alunos.

RELIGIAO
O que vocé pensa?

O que pensa em relagdo a
confessionalidade? como
vocé encara e desenvolve a
sua
espiritualidade/religiosidade?
como vocé acha que as
pessoas desenvolvem e
tratam a espiritualidade hoje
em dia?

A confessionalidade para mim esta ligada a religido, a uma
instituicdo que se dedica a passar seus valores e crencas. E estes
valores acabam sendo multiplicados pelas pessoas.

Eu acredito muito em Deus, rezo bastante, mas até hoje nao
consigo me entregar por inteira a alguma religido. Mas eu sou
super religiosa. Eu sei que sou uma pessoa iluminada, que tem
um diferencial, por que tenho muita for¢ca, acho isto meio
complexo. Eu rezo bastante em casa. A biblia que eu mais gostei
na vida eu ganhei de uma chefia, entdo eu leio de vez enquando,
e reflito. As vezes vou a Igreja Catdlica ou ao Centro Espirita.

Eu vejo dois extremos nisto. Pessoas que conseguem identificar-
se e dedicar-se com bastante entusiasmo por aquilo que estédo
seguindo com suas religifes, mas também vejo pessoas perdidas.
Uma aluna certa vez escreveu um artigo sobre a espiritualidade
docente, de como tu como professora passa a questdo do
metodismo para teus alunos em sala de aula, neste sentido, a
gente tem que ter um conhecimento maior sobre o que é o
metodismo para que possamos ensinar.
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IES
O que vocé pensa?

Como vocé enxerga as
pessoas e as |IES metodistas
hoje em dia? vocé sabe o que

significa o termo Metodista?
conhece a historia do
metodismo? qual produto e
servigo que o IPA presta? sua
avaliacao sobre.

Desde que eu entrei no IPA o pessoal que conhece o metodismo
sdo 0s metodistas, os demais ndo conhecem. Existe uma
separacdo entre metodistas e ndo metodistas, na verdade muita
gente ndo conhece o metodismo, acredito que a maioria. Existe
uma dissociabilidade, uma separagdo e para isto tem gente que
ndo respeita. Existe certo desconforto dos metodistas lideres e os
demais funcionérios ndo metodistas.

As escolas metodistas comecaram com John Wesley na
Inglaterra, comecou com uma escolinha, foi crescendo, ndo sei
onde surgiu, mas pelo que sei ele é o fundador da escola
metodista, ndo sei se da religido, quantos anos teve, enfim.
Metodista traz pra mim o conceito de metddico.

O produto s&o os cursos de graduacao, aquilo que o IPA vende. E
0 servico é tudo aquilo que oferecemos: as aulas, a infra-estrutura
técnica e administrativa, laboratérios, bibliotecas, entre outras
coisas. O produto do IPA é bem melhor que o servico, (nota sete)
mas o0 servico deixa muito a desejar, comecando pelo
atendimento aos alunos que perde documentos, da informacdes
erradas, biblioteca ndo tem obras, nota 4 para os servigos. Vale
ressaltar que o meu curso tem uma boa avaliagdo e estou
avaliando o IPA como um todo.

EXPERIENCE

Como as IES metodistas
poderiam tornar-se mais
conhecidas das pessoas?
como trabalhar a
confessionalidade nas
pessoas (jovem-adulto)?
onde, em que local poderiam
dar-se estas experiéncias? o
gue foi mais importante para
vocé em relacdo ao IPA? o
gue marcou sua passagem na
instituicdo? como foi sua vida
académica? vocé tem
lembrangas mais positivas ou
negativas do IPA? qual
emogcao/sentimento o IPA
evoca em vocé? qual o
principal valor do IPA para
VOCé? 0 que vocé enxerga no
futuro para IPA? e 0 seu
futuro?

E grave estarmos em uma instituicdo metodista e ndo saber o que
é isto! Eu acho que na comunidade externa existe uma grande
dificuldade neste sentido, com, por exemplo, a mudanca da marca
institucional. Pelo que percebo as mudangas confundem e
enfraqguecem a marca com a comunidade. Se tivessem projetos
gue buscassem a visibilidade da marca na comunicagdo estas
coisas seriam mais resolvidas. Outra questdo é a midia que
merece um pouco mais de atengdo por parte do IPA. Dentro da
nossa comunidade, nos seminarios pedagogicos gera-se um
espacgo para conhecer a missdo, visdo e 0s principais valores
metodistas. Acredito que falte ao IPA investir em capacitagdo e
qualificacdo do quadro funcional para isto.

A gente tem uma barreira muito grande por que eu sei que o
aluno nado esta interessado em religido. Tentando trabalhar o
metodismo nas disciplinas de religido talvez fosse uma alternativa
para o aluno apreender sobre. Ndo pode ser um papo chato pra
gurizada, tem que ser uma coisa meio ludica, divertida, como no
show de calouros, uma fala dos pastores, teatro, musica que
possa estar multiplicando a missdo, visdo, os valores e nao
somente uma leitura fechada.

Uma das coisas que mais me marcou foi o convite para ser
paraninfa de uma turma, foi um momento especial para mim. Eu
tenho quatro anos de profisséo e fui convidada por um grupo que
tinha uma afinidade grande. O reconhecimento que estou tendo a
cada semestre, com as chefias, com alunos, estas relacdes séo
muito positivas.

De negativo tive uma chefia que implicou comigo e fez de tudo
pra me demitir e, somente chamava as amigas pra trabalhar com
ela. Gragas a Deus as coisas tomaram outro rumo.

Se eu pudesse utilizar uma palavra para conceituar a relagdo com
o IPA seria “AMOR”, eu ndo me vejo saindo do IPA.

Pra mim o principal valor do IPA esta em acreditar nas pessoas,
dar oportunidade para todos, servir como lugar de crescimento
pessoal e profissional. E legal ver que a instituicdo oportuniza
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uma espécie de vitrine aos alunos, para que estes possam sair
crescidos e reconhecidos, destacando-se em eventos e
mercados. Eu gostaria que o IPA fosse uma das instituicbes mais
reconhecidas aqui no Rio Grande do Sul, consolidando sua marca
de ensino em todos 0s cursos.

O meu futuro dentro do IPA é ser referéncia na minha area dentro
da instituicdo, quero ter tempo integral e uma maior estabilidade.
Sei que tenho muito que apreender, mas, ndo estou com pressa.

ENTREVISTA 4

ALEXANDER KRAMER, 33 anos, estudante de administracédo

PERFIL
Quem vocé é?

Nome; idade; relagdo com a
instituicdo (historia/periodo);
momento de entrada e
escolha pela instituicdo até
atual.

Minha histéria com uma Instituicdo de Ensino metodista comega
em 1998, onde comecei a frequentar a Igreja Central. Uma
mudanga para Erechim, me fez aproximar da igreja Batista, logo,
aceitei Jesus Cristo na igreja Batista. Em Porto Alegre,
identifiquei-me com a Igreja Metodista Wesley.

Estou h& dois anos no curso de administragdo de empresas,
cursando o quinto semestre.

RELIGIAO
O que vocé pensa?

O que pensa em relagdo a
confessionalidade? como
vocé encara e desenvolve a
sua
espiritualidade/religiosidade?
como vocé acha que as
pessoas desenvolvem e
tratam a espiritualidade hoje
em dia?

Igreja Batista procura trazer a pessoa, cativando e simpatizando
com essa pessoa, justamente para levar ao encontro com Jesus.
Na Igreja Metodista é diferente, ndo tem apoio de primeira,
somente apods tem-se isto. Existe um pré-requisito para converter-
se como metodista, a pessoa deve ser batizada na Igreja
Metodista. Sinto dificuldade de administrar vida académica,
profissional e religiosa.

Vejo que confessional é tentar fazer as coisas seguindo as
palavras de DEUS. Confessionalidade é ser fiel a Deus.
Sinceramente eu encaro a religido com dificuldade. O mundo é
muito corrido hoje, ndo se consegue tempo para assimilar e
administrar o trabalho, a faculdade e a religiosidade no tempo
diario. Acabo conseguindo ir nos sabados, ou domingos na Igreja
congregar com as pessoas. Mas eu acho que religido ndo é sé
isto. Eu sinto que as pessoas se reprimem quando falam em
DEUS. Parece que tu esta falando uma coisa estranha. As
pessoas dizem: vamos mudar de assunto? Existem tantas
religides que as pessoas ndo conseguem discernir o que é errado
ou certo, exemplo os petencostais que pedem dinheiro.

N&o se consegue tempo para pregar o evangelho, e eu vejo que a
Igreja esta fechada e limitada em quatro paredes. As pessoas
ficam muito dentro da Igreja, nem a prépria comunidade néo esta
interagindo e ndo tendo abertura para o evangelho. Na realidade
o templo em si é material, a Igreja seria na rua, isto foi o que
Jesus pregou. A gente precisa se espraiar do templo. A igreja
acaba ficando s6 no tradicional, passa de pai pra filho e para. Nao
se tem uma mudanca, sdo sempre 0s mesmos membros, a Igreja
ndo tem se renovado com esta postura tradicional. Eu acho que
internet, TV é o futuro. Os neopetencostais, no caso a Igreja
Universal, trabalham bem isto. Eu nasci numa familia espirita,
meus avOos eram médiuns transportes, mas Catélicos, olha a
confusdo! Ou tu és uma coisa ou outra, como que tu vai ser
catolico e espirita junto? Eu estava a procura de me encontrar. Eu
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vejo que em termos de renovacdo, a Igreja Batista consegue
cativar mais as pessoas. Eu ndo vejo nos cultos metodistas as
pessoas com fervor e participativas por que ficam muito no
tradicional. Eu acho que tem tantos clipes evangélicos no
youtube, que ali na Metodista ndo passam. Tu tens que
diversificar. A igreja ndo vai se renovar enquanto ficar no
tradicional, disse isto em reunido com membros da Igreja e seus
ministérios. E muito facil chamar EPTC pra fechar a rua, criar
evento para relacionamento para o bairro. Para mim falta uma
acdo e atuacao da Igreja na rua. “Jesus disse: onde 3 pessoas ou
mais pessoas evocarem meu nome, la eu estarei” a minha casa
ndo é s6 paredes, eu sinto falta disso. O pessoal fica no
tradicional e isto compromete na renovacdo da Igreja, falta um
pouco de carisma na conquista do novo membro. As novas
geragbes vao buscando novas igrejas e alternativas de Igreja e
religido. Tu chegas com uma ideia nova e os tradicionais acabam
com tua ideia.

A gente vé que as pessoas vao a Igreja por que estdo precisando
de alguma coisa, tipo uma ideia de menu a la carte. O mundo
acaba desviando o homem. O reldgio foi criado pelo homem, mas
ele corre contra ele em sua vida. O homem se cansa e tem
justificativa para nao ir, ndo ter sua religiosidade.

IES
O que vocé pensa?

Como vocé enxerga as
pessoas e as |IES metodistas
hoje em dia? vocé sabe o que

significa o termo Metodista?
conhece a historia do
metodismo? qual produto e
servigo que o IPA presta? sua
avaliacao sobre.

Eu vejo as pessoas nada préximas, distantes das IES metodistas.
Vejo pessoas que ndo tem a religiosidade desenvolvida. Eu ndo
vejo muitos metodistas no IPA. Por que ndo existe um culto no
intervalo das aulas, 10min, uma oracdo, um momento. Por qué? E
a questdo do tempo, voltamos para o que eu falei anteriormente.
Ndo vejo muito empenho da Pastoral Universitaria, dos
metodistas para um resgate da cultura metodista. Se ndo resgata
0s seus, 0 que dird os outros. Existem espagos, auditérios. Hoje
tem culto especial, quem quiser vai. Existe comunicacdo para
todos, existe de tais e tais horarios um agente da pastoral, para
aconselhar, para acolher em algum problema. Uma orientacédo
espiritual. Por que ndo pode arrecadar mais uma alma pra igreja?
N&o vejo isto com o pessoal do IPA, do Americano. Nao vejo a
voz ativa da pastoral pra isto, ndo tem esta troca.

Todo pastor tem que conduzir o seu rebanho, se néo fizer isto, as
ovelhas vao trilhando outros caminhos. Tem que encurtar este
espaco entre aluno e pastoral. Uma idéia seria de forma direta
indagar: eu vim aqui trazer a palavra de Deus, te interessa? Isso
deveria ser feito por um pastor dentro do universo do IPA. O
primeiro passo é comecar pelos metodistas da Instituicdo. Tem
muito metodista que ndo participa, ndo freqlienta Igreja, que nem
sabe o que é metodista. Enfim, ndo vejo articulagdo da Igreja, das
Instituicdes de Ensino e alunos. E isto ndo pode ser imposto, deve
ser trabalhada a questéo de cativar ou convidar para Igreja, nada
imposto, sempre deixando claro o livre arbitrio. E uma forma de
trazer conhecimento as pessoas sobre o universo metodista.

Metodista € o apelido dado ao grupo que se formou com John
Wesley, e foram assim chamados por que eram muito metédicos.
Exemplificando, este grupo tinha cada coisa ao seu tempo, tudo
bem sistematizado. “Na segunda vou orar depois dos estudos,
visitar apenados ap6és o almogo. A rotina era estritamente
metddica, justificando o termo. A histéria geral do metodismo
iniciou como uma escola, p6s morte do patrono John Wesley
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comecou a ter forgca. O movimento metodista nasceu da Igreja
Anglicana, na Inglaterra, depois veio para os Estados Unidos, e
através deste Ultimo veio parar no Brasil, vindo do Uruguai, com o
missionario metodista Jodo Correa. Fundou-se na capital gatcha
o Colégio Americano local onde era a Igreja Central metodista na
cidade. Depois o Colégio Americano passou para a
independéncia e logo apds onde hoje é o americano, no bairro
Rio Branco. Logo existiam duas Instituicdes irmés que eram o IPA
e 0 Americano. Irmas até certo ponto pois as escolas eram rivais,
segundo relatos que alunos e professores daquela época,
principalmente em embates esportivos e olimpiadas estudantis.

O produto do IPA é o ensino, juntamente com o excelente corpo
docente. Uma das falhas do IPA é o servigo, principalmente o
servico de atendimento ao aluno. O que a gente vé nas pessoas
gue trabalham nos setores de frente no atendimento ao publico, é
que esses estdo ali mais pela bolsa de estudos do que pelo
trabalho. E outra, a grande maioria ndo € metodista, logo ficam
descomprometidos com a Instituicdo de Ensino. Aquela idéia de
gue ndo é meu, tornando-se impessoal com o IPA, tendo certo
desleixo com os alunos, logo, isto se torna negativo. Ocorrem
muitos casos de demora, ociosidade nos procedimentos
institucionais. Falta realmente as chefias olharem mais isto.
Acaba ocorrendo uma longa rotatividade de pessoas. Nao se tem
uma continuidade, € muito mais caro pra IE, treinar do que manter
um funcionario, e o principal, o retorno que tu tem que prestar ao
teu cliente final, no caso o aluno. Acaba se perdendo o respeito e
as pessoas que la passam pelo IPA acabam ndo levando boas
experiéncias. O atendimento melhorou muito desde que eu entrei,
principalmente com as solu¢des obtidas pela internet. Acho que
falta mais investimento em aparelhagem para se obter melhores
resultados. Minha nota para o conjunto da obra € oito.

EXPERIENCE

Como as IES metodistas
poderiam tornar-se mais
conhecidas das pessoas?
como trabalhar a
confessionalidade nas
pessoas (jovem-adulto)?
onde, em que local poderiam
dar-se estas experiéncias? o
que foi mais importante para
vocé em relagdo ao IPA? o
gue marcou sua passagem na
instituicdo? como foi sua vida
académica? vocé tem
lembrangas mais positivas ou
negativas do IPA? qual
emocao/sentimento o IPA
evoca em vocé? qual o
principal valor do IPA para
VOC&? 0 que vocé enxerga no
futuro para IPA? e 0 seu
futuro?

Para o IPA tornar-se mais conhecido como uma instituicdo
confessional precisa do engajamento entre a pastoral e os alunos,
principalmente os alunos metodistas. Acho que falta uma
mobilizacdo de alguém para que este alunado possa encontrar 0s
caminhos confessionais. Pela repeticdo pode-se obter o
aprendizado, e uma linguagem préxima do publico, mais
acessivel e focada para o jovem. A palavra de Deus traduzida de
outras formas para o leigo que de repente nunca pegou numa
biblia. Olha o acesso que tem uma pagina do aluno no final do
semestre, ou no inicio. Por que ndo utilizar destes momentos e
oportunidades para  divulgar  informacdes sobre a
confessionalidade? Seria uma evolu¢cdo com certeza. Acho que
deveriam investir mais em sinalizar a confessionalidade no
campus. Eu como metodista, quando entrei na faculdade percebi
gue ndo tinha trote, coisa que ndo é legal, e me decepcionei que
ndo teve nenhuma palavra de acolhida da pastoral, e ai acho que
se perde campo e oportunidade de atingir as pessoas. O aluno
busca desenvolver o lado profissional, busca reconhecimento do
mercado estudando em uma Instituicdo qualificada, entdo por que
néo trabalhar valores metodistas como diferencial?

O que me marcou foi uma experiéncia que eu tive em prestar
trabalho voluntario, claro que isto pode ser representativo para
tantas outras pessoas, mas pra mim, participar do projeto pescar,
e ter a oportunidade de levar conhecimento para jovens em
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vulnerabilidade social tornaram-se muito gratificante. Em termos
académicos procuro me aperfeigoar, tendo como meta obter uma
boa média pra ndo pegar um exame suplementar. O que eu tenho
de tempo vago eu adianto o meu rumo académico, este € o meu
objetivo a cada semestre. De positivo também é a parte da
experiéncia com os docentes, e pela atuacdo do corpo docente
em engajar o crescimento do alunado. O negativo foi aquele
episodio de ingresso sem a acolhida da pastoral, fiquei
decepcionado com isso.

Me sinto em casa no IPA, me sinto bem, por que é da minha
Igreja, me sinto em paz, como uma extensdo da minha casa. O
gue o IPA tem de mais valioso, mesmo com todas as dificuldades,
sdo as pessoas. Essas se cumprimentam e se dao bem, aqueles
que acabam se conhecendo, principalmente os cristdos, acabam
tendo uma afinidade maior.

Eu vejo de futuro para o IPA tendo um maior engajamento das
pessoas que trabalham dentro dele. E importante que as pessoas
realmente saibam o que é a confessionalidade, e a partir disto
levarem nos seus coragdes aos alunos. As pessoas precisam
dedicar-se um pouco mais. Eu desde pequeno sempre me
identifiquei com o metodismo, uma tia minha que me mostrou e
passou um pouco dos valores metodistas e isto acabou sendo
absorvido por mim. Eu pretendo fazer o meu futuro aqui, fazendo
um mestrado, virar um docente.

ENTREVISTA 5

CARLOS MORAES, 38 anos, funcionario administrativo

PERFIL
Quem vocé é?

Nome; idade; relagdo com a
instituicdo (histéria/periodo);
momento de entrada e
escolha pela instituicdo até
atual.

Entrei como estagiario em 2000 e venho sendo aproveitado
internamente. Iniciei trabalhando no setor de alunos no colégio
IPA, sendo promovido como funcionario. Minha escolha pela
Instituicdo de Ensino foi através de um convite de um professor
daqui, que me guiou a formacéo docente e consecutivamente
aspirei a vaga no colégio IPA. Passei pela pro Reitoria e
atualmente trabalho no setor que geréncia estagios do IPA.

RELIGIAO
O que vocé pensa?

O que pensa em relagdo a
confessionalidade? como
vocé encara e desenvolve a
sua
espiritualidade/religiosidade?
como vocé acha que as
pessoas desenvolvem e
tratam a espiritualidade hoje
em dia?

Eu ndo sou metodista. Ja fui convidado a participar desta religido,
mas, por critérios pessoais ndo quis. Sou batizado catélico e ndo
tenho momento para ir a igreja. Sinto falta, ja freqlientei algumas
religibes, como espiritismo e o préprio metodismo. Acho que
todas as religides carecem de apego, pois, observo um mundo
egoista, e vejo as pessoas irem a Igreja, rezando e pedindo
perddo. Porém, estas mesmas atravessam a rua e continuam
cometendo os mesmos erros, logo, por que eu tenho que ir a
Igreja tentar conversar e refletir?. Eu sempre tento “manter uma
linha com alguém la de cima’. Quando tenho necessidade,
procuro um local. Vou com minha mulher e a familia dela, mas é
muito esporadicamente, mas ndo me considero praticante.

Acho que as pessoas pensam e falam muito no “eu”, anulando o
pensamento coletivo do “nés”. A frase tradicional que nos
escutamos: “Eu to pagando entdo tu tem que ver as coisas pra
mim”. Neste contexto falta muito para atingirmos a consciéncia do
‘nds”. As pessoas mudam com o natal, mas apds a celebracédo
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esquecem o porqué das coisas, da festa. Eu peco, assim como 0s
demais. Falta termos ou desenvolvermos nosso lado espiritual. E
ai a Igreja peca por que a religido vira contra a religido do outro.
As pessoas sdo hedonistas e falta a nocdo conjugar e ter
comunhao com o préximo, algo basico para ser religioso.

IES
O que vocé pensa?

Como vocé enxerga as
pessoas e as |IES metodistas
hoje em dia? vocé sabe o que

significa o termo Metodista?
conhece a histéria do
metodismo? qual produto e
servigo que o IPA presta? sua
avaliacao sobre.

Eu néo fago parte da familia metodista como religido. Pertengo a
Instituicdo de Ensino metodista e vejo-a como crianga ainda, pois
tenho acompanhado as mudancas das faculdades e colégio para
Centro Universitario. Ela é relativamente nova, temos que “dar
muitas cabegas na parede”, mas vamos crescer muito ainda,
tenho certeza. Eu vejo que a Instituicdo de Ensino anda muito
separada da Igreja. Eu conversava com um Reitor que dizia que
isto deveria ser indissociado. A pastoral universitaria existe,
porém, ela espera que o aluno venha até ela. Eu ndo vejo acado
da pastoral em procurar o aluno. Sempre a vejo muito distante. Eu
recebia os alunos na Pro Reitoria que buscavam apoio espiritual e
via que ndo existia o acolhimento para este aluno. Nao existe
divulgacdo da pastoral para ele procurd-la. Nao vejo um
movimento para cativar e atrair 0 nosso jovem universitario para a
pastoral.

Acredito que existam mundos diferentes, uma espécie de lacuna
entre Instituicdo de Ensino e a comunidade académica. Estamos
crescendo como Instituicdo de Ensino e erramos muito. E este
errar distancia, apesar do constante aperfeicoamento da
Instituicdio. E interessante percebermos que nossos funcionarios
também sé&o alunos.

Conheco a historia do metodismo, mas ndo conseguiria reproduzir
ela aqui. Sei, mas teria que dar uma revisada antes de te falar.

O produto do IPA seria a educagdo, a prestagdo de servigos
educacionais.

Em relacdo aos servigos € bem amplo, a citar os setores da casa.
Nossos docentes vendem o produto educacao e temos uma linha
de docentes maravilhosa, que vende-se por si s6. O servigo
muitas vezes deixa a desejar em determinados momentos. Vejo
gue a Instituicdo neste sentido é bem aceita e vista ai fora. Os
cursos em sua maioria sdo inéditos. O curso de fisioterapia do
IPA é referéncia e possui um diferencial no Rio Grande do Sul. O
aluno que sai formado leva pra fora a imagem do IPA. O servigo é
um pouco falho para quem vem para a Instituicdo, mas o publico
que esta aqui dentro acaba tornando-se “parceiro” do IPA em seu
periodo de vida académica.

A propaganda boca a boca é fantastica, no momento em que
nosso publico é bem tratado acaba multiplicando para outros que
o IPA é uma excelente Instituicdo de Ensino. Acho que a pastoral
é muito distante do nosso publico para fazer algum tipo de
campanha. As campanhas séo voltadas aos funcionarios, através
de email. Eu ja apaguei direto estas mensagens por tornar-se
uma espécie de spam. Na correria do trabalho acabamos ndo nos
envolvendo com isto, logo esta agdo anula-se. Por que nao
passar nos setores, tirar cinco minutos para fazer uma coisa
simples com a equipe de atendimento? Mesmo que néo der certo
isto, paciéncia. Ha de se rever a estratégia para atingir melhor as
pessoas. Eu entendo que a pastoral trabalhando com os
funcionérios as questdes do que é o metodismo, mostrando o que
é a confessionalidade, estes podem multiplicar aos demais de
uma forma progressiva. Muitos funcionarios sdo alunos, logo,
tem-se um poder interessante de multiplicacdo sobre o
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metodismo. Temos hoje uns oito mil alunos, e alguns destes s@o
funcionarios, algo em torno de quinhentos. Entdo é muito mais
facil conversar com umas vinte pessoas que trabalhem no
atendimento ao publico e, estas posteriormente vao falando com
as pessoas que atendem. Eu por exemplo atendo mais de 500
pessoas por més, se conseguir pegar um tanto destas pessoas,
podemos ir passando esta idéia para frente. Sera que eu tenho
como fazer isto com a minha equipe de trabalho? Como podemos
inserir isto no atendimento diario? Estes questionamentos
poderiam auxiliar no processo de familiarizacdo com o metodismo
nas Instituigoes.

EXPERIENCE

Como as IES metodistas
poderiam tornar-se mais
conhecidas das pessoas?
como trabalhar a
confessionalidade nas
pessoas (jovem-adulto)?
onde, em que local poderiam
dar-se estas experiéncias? o
gue foi mais importante para
vocé em relacdo ao IPA? o
gue marcou sua passagem na
instituicdo? como foi sua vida
académica? vocé tem
lembrangas mais positivas ou
negativas do IPA? qual
emogcao/sentimento o IPA
evoca em vocé? qual o
principal valor do IPA para
VOCé? 0 que vocé enxerga no
futuro para IPA? e 0 seu
futuro?

Os auditérios e capelas sdo espagos ricos para projetar a
experiéncia metodista, mesmo que sejam concorridissimos o0s
auditérios com suas atividades académicas e culturais. Apesar de
gue ao ar livre é sempre bem vindo, temos alguns espagos como
atras da sala dos professores que pode ser utilizado, mesmo que
para uma conversa de vinte a trinta minutos, o que é mais do que
bom.

Quando eu trabalhava no setor de bolsas vivi experiéncias
frustrantes e ao mesmo tempo muito ricas. Um exemplo disto foi
guando comecamos a trabalhar o PROUNI, onde tivemos uma
abertura de relacionamento com outras Instituicbes de Ensino
Superior. Quando o governo langou o PROUNI diversas IES nao
sabiam como atuar, logo fui representar o IPA com demais
Instituicbes de Ensino Superior e, agentes do governo que vieram
nos ensinar como trabalhar isto. Senti-me importante em
representar o IPA e vi que nenhuma IE sabia absolutamente nada
sobre isto, e saimos trocando idéias com outras IES.  Nisto
obtivemos aprendizado das ferramentas e procedimentos sobre o
PROUNI. Eu escutava relatos de vida de diferentes pessoas e por
diversas vezes tornou-se frustrante ndo poder ajudar algumas
dessas, por que liddvamos com pessoas diversas. E muito dificil
dizer um nao e, tinham pessoas que ndo tinham como comprovar
renda. E como dizer ndo para ela por ndo puder comprovar sua
renda? Isto era frustrante, pois atendiamos pessoas de classe A a
Z.

Eu fui representar os metodistas junto aos maristas, jesuitas,
luteranos e vi uma pessoa fazer uma oragdo pra si antes de
iniciarmos uma reunido, entdo pude perceber que as pessoas la
representavam ndo somente suas Instituicdes de Ensino, mas a
religido através de suas falas neste espago.

O que eu posso destacar de aspectos positivos e negativos do
IPA? Bom, eu passei por cinco gestdes de diretores diferentes,
desde o IPA escola, para faculdade IPA e colégio Americano.
Nestes periodos tivemos altos e baixos, mas em todos os
momentos tivemos crescimento. Muita gente boa foi demitida, e
via de fora a questao voltada da Igreja, tipo se eu ndo for da Igreja
tenho muito mais chances de sair da Instituicdo. Esta idéia que eu
tinha foi descartada ha uns quatro anos atras, quando vi pessoas
gue ndo participavam da Igreja estavam sendo absorvidas por
ela. Outro aspecto negativo é a burocracia do papel, processos
até chegar ao produto final que é o atendimento ao aluno.
Exemplo é o pedido de um aluno gue solicita em um setor algo de
sua vida académica, e este pedido passa por diversas instancias
institucionais e este caminho, a meu ver, poderia ser encurtado.
O acesso as informagdes académicas deveria ser menos
distanciado, mais dindmico como a internet.

De positivo acho que a Instituicdo estd em crescimento. O
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pessoal tem um bom relacionamento no trabalho e isto facilita as
coisas. Eu passo muito mais tempo com meus colegas de
trabalho do que com a minha familia e, isto nos torna uma grande
familia. Isto traduz-se em troca de idéias e fluidez entre as
pessoas e processos, pois de alguma forma todos jogam no
mesmo time. Outro aspecto interessante é o espago fisico e
localizagédo do IPA na cidade, vocé pode descansar em baixo de
uma arvore, coisa rara hoje em dia!.

Voltando ao aspecto negativo hoje muitas vezes temos processos
demorados e isto muitas vezes frustra nossos alunos. Quem esta
de fora e vé isto fica mal, esta situagdo de ficar duas horas na fila
para encaminhar um pedido e talvez levar uma negativa sobre o
pedido, acaba por gerar uma fama ruim e problematica do
atendimento ao aluno.

Com excecdo de quem é metodista dentro da Instituicdo, as
pessoas ndo conhecem o que é o metodismo. E mais uma
religido, mais uma igreja e pode-se comparar a qualquer outra ou
ser confundida com qualquer outra. S6 quem realmente se
interessa em aprofundar sobre podera conhecer. Nos ndo temos
nada além do que ha no portal sobre o que é o metodismo. Nos
corredores e em outros espagos ndo temos nada dizendo sobre o
gue é o metodismo. Falta uma auto-propaganda para comunicar
guem somos. Vejo que ndo podemos ficar de bragos cruzados.
Mostra-me, apresenta-me, acredito que falta esta atitude para ser
trabalhado o metodismo. Hoje nés ndao temos tempo para parar.
Muitas vezes as pessoas ndo tém tempo para ler uma
mensagem. Eu sou muito mais olho no olho, eu prefiro tratar
pessoalmente as coisas, pois me torno mais efetivo parando e
conversando diretamente. Muitas vezes conseguimos parar, a
equipe compensa e se organiza para isto. Se eu ficar para
responder um email, talvez eu ndo consiga prestar a devida
atencdo. A maior parte das pessoas filtra suas mensagens. Por
isto valorizo mais este contado direto por trazer melhores
resultados.

Qual valor do IPA pra mim? Acho que todo mundo aqui torna-se
um grande amigo, misturando e gerando uma espécie de
comunidade. As pessoas tém o IPA como um grande amigo
diferente do que vejo o que acontece com outras IES. As vezes
saimos pra fazer compras juntos, almocar juntos, realizamos um
happy hour, entre outras atividades. Acho que prevalece uma
forte relagdo de amizade.

Eu vejo que o IPA no futuro préximo se tornara uma Universidade.
Estamos caminhando num processo metodista de afirmag¢édo no
Brasil, saindo de uma atuagdo isolada regional para atuar no
Brasil todo, logo, as instituicdes passam a integrarem-se mais ao
mundo e as pessoas. Sendo assim, acredito que tem um futuro
bom aqui e sinto-me crescendo com o IPA. Vejo que sera uma
das maiores Universidades de Porto Alegre. Meu futuro é
acompanhar este crescimento, sendo funcionario desta
instituicdo, estou nesta caminhada ha nove anos e espero
continuar caminhando.
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ENTREVISTA 6

ROBERVAL TRINDADE, 51 anos, Diretor do Instituto Teoldgico Jodo Wesley

PERFIL
Quem vocé é?

Nome; idade; relagdo com a
instituicdo (histéria/periodo);
momento de entrada e
escolha pela instituicdo até
atual.

Sou pastor da Igreja Metodista, formado pela Universidade
Metodista de S&o Paulo, no curso de Teologia, estou aqui em
Porto Alegre fazendo o pastoreio na Igreja Metodista e no ano
passado fui nomeado para atender o Instituto Teolégico John
Wesley — ITJW, que se situa dentro do IPA. No inicio do
metodismo em Porto Alegre a educagdo, andava junto com a
Igreja. Hoje estou como diretor do ITJW, conhecendo a realidade
do IPA de uma forma especial, tendo uma ligacao histérica e de
cultura. A biblioteca do IPA tem 50% da literatura advinda da
biblioteca do ITIW. A minha relacdo com o IPA se formou desde
2008, acompanhando a vida interna de funcionarios, professores
e alunos. Participando junto a pastoral nas diversas
oportunidades de atuagcdo como na pascoa e outras celebracdes,
eventos e festividades. Muitos pastores tiveram sua formacgéo
teoldgica, filoséfica aqui no ITIW, dentro do IPA. O objetivo do
ITIW é capacitar, orientar, acompanhar os projetos da Igreja
Metodista fazendo acontecer a pratica pedagogia determinada em
concilios. O ITIW faz uso das dependéncias do IPA para ministrar
aulas e realizar suas atividades.

RELIGIAO
O que vocé pensa?

O que pensa em relagdo a
confessionalidade? como
vocé encara e desenvolve a
sua
espiritualidade/religiosidade?
como vocé acha que as
pessoas desenvolvem e
tratam a espiritualidade hoje
em dia?

A confessionalidade se expressa como uma espécie de cara,
caracteristica e ou modo. Sendo uma Instituigdo Educacional da
Igreja Metodista, esta deve representa-la, na educagdo, na
formacdo de pessoas. Neste sentido acontece de o IPA
demonstrar sua origem metodista, que parte do equilibrio, do
respeito as partes, ser uma confissé@o religiosa onde se pensa e
se expressa a “sua cor” e a sua postura, assim como os colégios
catolicos, de confessionalidade judia entre outros. Vejo que esta
guestdo confessional estda muito enfraquecida, que em alguns
momentos perde-se o real sentido, de como ela deveria se
expressar. Esta confessionalidade ndo tem aparecido no dia-dia
do IPA. Eu vejo que ha um esforco de ter um grupo de
professores, funcionarios metodistas. Mas acho que ainda as
pessoas néo identificam quando chegam aqui, quando pegam um
material qualquer da instituicdo, vejo que nao é clara e simples a
identificacdo de que o IPA é metodista. Preocupo-me com o0s
simbolos metodistas, a Instituicdo de Ensino foi se afastando
deste ponto confessional.

Desde o comego o0 metodismo este passou pelo viés da educagéo
sem deixar a fé de lado. A espiritualidade e a vivéncia académica
do IPA deve ser revista. A pastoral universitaria necessita de uma
melhor atuagdo. Estd aquém, ndo sei se existe algum critério
institucional impedindo, mas a pastoral esta ai para deixar esta
cor metodista, esta identidade. Neste sentido a pastoral poderia
ter uma atitude mais forte.

IES
O que vocé pensa?

Como vocé enxerga as
pessoas e as |IES metodistas
hoje em dia? vocé sabe o que

significa o termo Metodista?

Observando o universo dos alunos do IPA vejo que ha uma
caréncia total. O mundo das pessoas que convivem aqui no IPA é
carentes de uma voz profética, de uma participagdo mais proxima
dos principios metodistas. Existe uma pluralidade religiosa neste
universo, no entanto, algumas pessoas tratam ou n&do sua
religiosidade e espiritualidade. Tem-se, portanto um universo
heterogéneo, com pessoas de diferente fé. Mas fica claro que ha
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conhece a historia do
metodismo? qual produto e
servico que o IPA presta? sua
avaliagdo sobre.

um espaco para trabalhar melhor isto.

Hoje o que mais pesa e, é observado claramente, que nao
conseguimos fugir da questao financeira, pois necessitamos deste
recurso para que a Instituicdo de Ensino funcione, e nisto baixa-
se a guarda no ambito confessional. Corre-se o risco de espantar
0 publico com uma abordagem confessional.

O universo de alunos é complexo, muitos tém suas préprias
religibes e seguem suas misticas. O ponto inicial € manter um
respeito por isto, mas ndo deixar de expressar nossa crenca
metodista, a postura desta através das celebragbes e
oportunidade que acontecem ao longo do ano académico. O
aluno chega aqui para estudar e onde trabalharemos os principios
de fé? Uma instituicdo da Igreja ndo é uma paréquia, € uma
instituicdo de educac¢do. Hoje se torna complexo aproximar-se do
jovem, e vejo que a Igreja ndo sabe comunicar-se com estes.

A educacgdo de bom nivel é o produto de qualquer Instituicdo de
Ensino. Vejo que aqui é realizado um trabalho muito bom, tendo
boa conceituagdo junto aos o6rgdos medidores da educagdo
brasileira, assim como a comunidade. Eu acredito que esteja bom
por que tem uma demanda de pessoas que batem a porta
procurando fazer um curso aqui. Pelo que leio e conheco, o IPA
possui boa fama pelo corpo docente qualificado que acredito que
esteja muito bom e bem quisto. O servico é como este produto
deve ser visto.

A questdo a meu ver é de marketing. Nao vejo em Porto Alegre a
propaganda do IPA sendo exposta. L4 de vez enquandovejo
alguma coisinha sobre o produto e trabalho feito aqui no IPA.
Deveriamos ter mais banners, propagandas na TV. Nos ndo
temos algo que caracterize a nossa “cor’. Vejo que esta muito
aquém a venda do nosso marketing, do nosso produto.

EXPERIENCE

Como as IES metodistas
poderiam tornar-se mais
conhecidas das pessoas?
como trabalhar a
confessionalidade nas
pessoas (jovem-adulto)?
onde, em que local poderiam
dar-se estas experiéncias? o
gue foi mais importante para
vocé em relacdo ao IPA? o
gue marcou sua passagem na
instituicdo? como foi sua vida
académica? vocé tem
lembrangas mais positivas ou
negativas do IPA? qual
emocao/sentimento o IPA
evoca em vocé? qual o
principal valor do IPA para
VOC&? 0 que Vocé enxerga no
futuro para IPA? e 0 seu
futuro?

Uma idéia para aproveitar e potencializar o confessionalismo seria
utilizar os espagos politicos e pedagégicos da instituicdo. A
pastoral, a meu ver, pode ajudar a Igreja a ter uma relacdo de
didlogo com os alunos, com o bairro, com a cidade. Hoje temos
um Reitor que é ex-pastor, entre outros exemplos de lideres da
Igreja Metodista que servem como apoio para esta relacdo da
teologia com o universo de alunos e funcionarios.

Percebo que um dos canais que pode aproximar-se dos jovens é
a informética. Nao sei se a Instituicdo esta utilizando-se dos
meios de comunicacao e internet. Hoje tem torpedo, e-malil, sites,
portais, sites de relacionamento. Outra coisa que acho
interessante € o0 acesso a literatura bem simples, uma espécie de
jornal em formato popular. Aqui no IPA tem um jornal que circula
no campus, mas ndo percebi uma mensagem, um versiculo ou
algo que trate de religiosidade. Nos espagos académicos (nas
portas e paredes) possuem alguns dizeres, porém ndo vemos a
chama e a cruz, simbolo do metodismo nas salas de aula e em
outros espagos. O ser humano é sedento por coisas novas, tem-
se coral? Musica? Hoje no IPA temos estudio de TV, radio e o
que andamos produzindo neste sentido em prol da
confessionalidade? Pode-se oportunizar mensagens subliminares
sobre o metodismo, com musicas, canticos. Algumas empresas
se dao conta disto e utilizam-se destas ferramentas e recursos
para passar suas mensagens e 0s jovens absorvem bem isto.
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Quantos alunos do IPA se formaram e que ndo apareceram mais
aqui? E preciso fazer alguma coisa para movimentar este
pessoal, trazer as familias para perto da instituicdo. Deve haver
uma acado pensando atingir o coragdo da familia do aluno, ex-
aluno. O IPA no passado marcou muito a questdo da educacéo
fisica, tendo alunos ilustres como o “Felipdo”, ex-técnico da
selecdo brasileira de futebol. Acredito que esta passagem da vida
académica mexe com emocdo de relembrar e reviver os
momentos para a vida toda.

Como ponto positivo, observo um ambiente cortés, fraterno entre
colegas e de respeito.

H& mais de 35 anos eu estou vivenciando a fé cristd dentro da
Igreja Metodista, desde o pré-maternal se recebia a educagdo
cristd, a escola dominical para criancas, jovens e adultos. Sempre
vi neste ambiente a ponderagdo, moderacao da fé, de equilibrio,
longe de fanatismo e ou extremismo. A Igreja Metodista me
ensinou através dos anos trabalha com o respeito, a moderagéo e
o equilibrio. Eu acredito que no momento em que a Instituicdo de
Ensino levar a sério a questdo de progresso, a tecnologia, ter
visibilidade regional, nacional e internacional ter4 maior sucesso.
Com relacdo ao meu futuro eu me vejo pastoreando a igreja
metodista, atendendo uma igreja local.
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ANEXO A - Organograma Rede Metodista Sul
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Fonte: Rede Metodista de Educacéo do Sul (2008a)



ANEXO B - “Guarda-chuva” das marcas Metodistas
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Fonte: Rede Metodista de Educagéo do Sul (2008a).
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