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Resumo: O trabalho descreve uma experiéncia pedagdgica realizada durante uma aula da
disciplina optativa de Marketing ministrada para um curso de graduagdo em Engenharia. Espera-
se, com o artigo, contribuir para os debates sobre praticas pedagdgicas pautadas pela experiéncia
e pela criatividade no ensino de disciplinas relacionadas ao comportamento do consumidor. Os
alunos deveriam produzir desenhos livres utilizando lapis de cor e giz de cera. A experiéncia, aqui
exposta como pesquisa descritiva, qualitativa e exploratéria, é discutida a luz da literatura que
aborda o papel da nostalgia no comportamento do consumidor e no contexto da Aprendizagem
Experiencial (AE) aplicada ao marketing. A atividade de AE foi capaz de promover um contexto
nostalgico proficuo para o encaminhamento das discussbes sobre o tema da aula. As proprias
memdrias, experiéncias, sentimentos e sensagdes dos estudantes constituiram o elemento
experiencial da aprendizagem, e a nostalgia emergiu no contexto didatico a partir da propria fala
dos estudantes.

Palavras-chave: Criatividade. Aprendizagem ativa. Didatica. Ensino superior.

Crayons and colored pencils in marketing class: experience,
nostalgia and teaching

Abstract: Aiming to contribute to the debates on pedagogical practices guided by experience and
creativity in the teaching of disciplines related to consumer behavior, this work describes a
pedagogical experience carried out during a Marketing class taught for an Engineering
undergraduate course. Students should produce free theme drawings using colored pencils and
crayons. The experience, exposed in this article as descriptive, qualitative and exploratory research,
is discussed in context of the literature that addresses the role of nostalgia in consumer behavior
and in the context of Experiential Learning (EL) applied to marketing. The activity of EL was able to
promote a fruitful nostalgic context for the discussions on the theme of the class. The students' own
memories, experiences, feelings and sensations constituted the experiential element of learning,
and nostalgia emerged in the didactic context from the students' own speech.

Keywords: Creativity. Active learning. Didactics. College education.
1. Introducéo

A criatividade no ensino superior tem sido objeto de discussao sob diferentes perspectivas
e a luz de diferentes contextos tedricos (CASTRO, 2015; WESCHSLER, NAKANO, 2011;
BARRETO, 2007). Dentre os trabalhos dedicados as discussfes tedricas sobre a
criatividade, podem-se citar Amabile (2012), Glaveanu et al. (2019), Glaveanu (2017) e
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Mainemelis (2010). Delinear conceitos e abordagens tedricas para a compreensao dos
processos subjacentes a criatividade permite que iniciativas de estimulo a criatividade
sejam implementadas em sala de aula, o que pode envolver atividades das mais variadas,
incluindo até a construcdo de modelos com LEGO em sala de aula (DOVE et al., 2017).
Nesse contexto, o ensino de habitos e habilidades criativas conta com respaldo de

diferentes teorias e modelos de criatividade (STARKO, 2010).

O estimulo a criatividade €é particularmente relevante para a formacgéo de profissionais cuja
atuacao é essencialmente marcada pela criacdo de novos produtos e servi¢os. Esse é 0
caso do Marketing. O ensino em Marketing tem gradativamente se distanciado das
abordagens educacionais tradicionalmente passivas, nas quais 0 ensino é entendido como
transferéncia de conhecimento. A ado¢cédo de abordagens educacionais interativas, em
contrapartida, tem estimulado o emprego de estratégias pedagdgicas mais calcadas na
experiéncia, ou seja, na realizagéo de atividades experienciais em sala de aula (STARKO,
2010). Incorporar atividades de estimulo a criatividade ao ensino de Marketing, assim, pode
ser uma estratégia proficua ndo apenas a criacao de soluc¢des inovadoras, mas também ao
desenvolvimento de competéncias e habilidades necessarias a compreensdo do
comportamento do consumidor, a exemplo da no¢ao de empatia. Trata-se de um conceito
essencial para os profissionais que atuam em Marketing.

E nesse contexto que o presente trabalho tem como objetivo contribuir para os debates
sobre préaticas pedagogicas pautadas pela experiéncia e pela criatividade no ensino de
disciplinas relacionadas ao comportamento do consumidor. Para tanto, o artigo relata uma
experiéncia pedagogica realizada durante uma aula da disciplina optativa de Marketing
ministrada para um curso de graduacédo em Engenharia. A proposta de uma atividade com
giz de cera e lapis de cor serviu de contexto para a discussao do papel da nostalgia no
comportamento do consumidor. A experiéncia relatada é discutida a luz da literatura que
aborda o papel da nostalgia no comportamento do consumidor e no contexto da
aprendizagem experiencial aplicada ao marketing. O artigo se caracteriza como pesquisa
descritiva, essencialmente qualitativa e exploratdria.

O trabalho esta estruturado em cinco se¢des além desta introducdo. A segunda secao
contempla a literatura sobre a relacéo entre a nostalgia e 0 comportamento do consumidor.
A terceira secdo apresenta uma sintese dos trabalhos sobre o papel da experiéncia no
ensino de Marketing. A quarta secdo descreve os procedimentos metodolégicos da
atividade relatada. A quinta secdo cabe a apresentacdo dos resultados e das discussdes,
ao que se seguem as consideracdes finais do trabalho.

2. A nostalgia e o comportamento do consumidor

A nostalgia pode ser definida como a preferéncia por experiéncias associadas a objetos
gue eram mais comuns quando uma pessoa era mais jovem. Nessa defini¢cdo, a preferéncia
deve ser entendida como uma atitude positiva ou um efeito favoravel. Os objetos aos quais
a nostalgia se refere sdo pessoas, lugares ou mesmo coisas. O fato de tais objetos serem
mais comuns define-se pela popularidade, moda ou maior circulagdo do objeto ao qual a
preferéncia esta associada. A nostalgia essencialmente se vincula a eventos referentes ao
inicio da idade adulta, a adolescéncia ou a infancia, esta ligada a experiéncias que de
alguma forma se perderam (HOLBROOK, SCHINDLER, 1991, 1994, 1996, 2003).

As principais definicdes de nostalgia utilizadas na analise do comportamento do consumidor
constam no quadro 1. Trata-se de definicdes classicas ainda amplamente utilizadas pela
literatura sobre comportamento do consumidor. Em comum, as definicdes de nostalgia
envolvem o distanciamento temporal entre experiéncias e sensacdes, sendo que estas
desempenham papel importante na compreensao de fenbmenos nostélgicos.
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Autores Definicdo

Davis (1979, p. 18) | “Uma evocacgdo com tons positivos de um passado vivido”

Belk (1990, p. 670) | “Um humor melancdlico que pode ser motivado por um objeto, uma cena, um cheiro
ou uma musica”

Holbrook e | “Uma preferéncia (gosto geral, atitude positiva ou afeto favoravel) a objetos
Schindler (1991, p. | (pessoas, lugares ou coisas) que eram mais comuns (populares, na moda ou
330) amplamente divulgados) quando [a pessoa] era mais jovem (no inicio da idade

adulta, na adolescéncia, em particular) infancia, ou mesmo antes do nascimento ”
Stern (1992, p. 11) | “Um estado emocional em que um individuo anseia por uma versao idealizada ou
‘higienizada’ de um periodo anterior”
Baker e Kennedy | “Um desejo sentimental ou ‘agridoce’ de uma experiéncia, produto ou servigo do
(1994, p. 169) passado”

Quadro 1 - Defini¢des de nostalgia no comportamento do consumidor
Fonte: Kessous e Roux (2008, p. 195), traducao livre.

A nostalgia deve ser interpretada em termos das experiéncias afetivas vinculadas a
memoarias cognitivas de dias que se foram. Trata-se, assim, da ligacdo entre os objetos do
passado e 0s sentimentos que eles podem despertar (HOLBROOK, 1990, 1993). Ocasibes
especiais, como feriados, eventos religiosos, encontros de familia ou mesmo relacionados
a funcdes escolares tendem a produzir experiéncias nostalgicas positivas (HOLAK,
HAVLENA, 1992).

O consumo motivado por nostalgia depende tanto da idade do consumidor quanto de sua
propria tendéncia a nostalgia (HOLBROOK, 1993), sendo que as experiéncias nostalgicas
podem desencadear respostas emocionais positivas e negativas (HOLAK, HAVLENA,
1998). As reacdes aos contextos nostalgicos aumentam com um senso de pertencimento
social a uma era (GOULDING, 2001). Nesse sentido, variaveis sociolégicas devem ser
consideradas quando se interpreta a nostalgia de consumidores individualmente. Brown e
Humphreys (2002), por exemplo, concluiram que por meio de memadrias compartilhadas a
nostalgia cultiva e mantém a identidade do grupo e do individuo.

Muehling e Sprott (2007) identificaram empiricamente que sugestdes nostalgicas em
anuncios publicitarios de fato exercem influéncia no tipo de pensamento que 0s
consumidores tém quando sao expostos a tais anuncios. Tais sugestdes podem, inclusive,
afetar as atitudes dos consumidores em relacdo ao andncio e em relagcdo a marca.
Analogamente, Sierra e McQuitty (2007) constataram que as intencbes de comprar
produtos nostalgicos sdo simultaneamente afetadas pelo anseio e pelas atitudes em
relacdo ao passado. O comportamento do consumidor, nessa perspectiva, € afetado por
variaveis afetivas e cognitivas.

Wang e Chao (2019) constataram que a nostalgia dos consumidores pode fazé-los optar
por produtos menos sustentaveis. Huang, Huang e Wyer Jr (2016) identificaram a relacao
entre a nostalgia e a paciéncia dos consumidores: a relacdo entre nostalgia e paciéncia do
consumidor se reduz quando as pessoas percebem que uma experiéncia nostalgica pode
ser repedida ou quando intensificam sua memdria da experiéncia em vez de prolongéa-la.
Tais descobertas se somam a rica literatura que analisa os efeitos da nostalgia no
comportamento do consumidor (CHOU, SINGHAL, 2017; WANG, KEH, CHAO, 2017,
SHIELDS, JOHNSON, 2016; KIM, YIM, 2017; SHIN, PARKER, 2017). E devido a relevancia
da nostalgia no comportamento do consumidor que ela figura dentre os objetos de ensino
de Marketing.

3. O papel da experiéncia no ensino de marketing

A preocupacdo com a qualidade da formacéo de profissionais de Marketing se expressa,
academicamente, na quantidade crescente de artigos dedicados a teméatica (GRAY,
PELTIER, SCHIBROWSKY, 2012). Note-se que nao se trata de uma preocupacao recente:
a primeira edicdo do Journal of Marketing Education data de 1979 e, desde entdo, o
periodico dedica-se a divulgacdo de estratégias, taticas e experiéncias de ensino de

3de 12



Marketing (JOURNAL OF MARKETING EDUCATION, 2019). Dentre os temas que
mereceram destaque na publicacdo pode-se mencionar a aprendizagem experiencial
(experiential learning), conceito ao qual foi dedicado o 1° numero do 22° volume do
periodico, publicado em abril de 2000. A pertinéncia e atualidade das contribuices
permanece num contexto de crescente relevancia das metodologias ativas de
aprendizagem (JEONG et al. 2019; FIDALGO-BLANCO, SEIN-ECHALUCE, GARCIA-
PENALVO, 2019).

A aprendizagem experiencial (AE) encontra suas bases filosoficas, tedricas e conceituais
em autores como John Dewey e Jean Piaget, ambos ressaltando o papel da acdo e da
experiéncia no processo de aprendizagem. Em esséncia, a AE alicerca-se sobre a premissa
de que a aprendizagem efetiva ocorre quando os estudantes estéo ativamente envolvidos
com determinada experiéncia. Atividades de AE tendem a aumentar a motivacdo dos
estudantes, auxiliando-os a integrar a teoria e a pratica do Marketing no “mundo real”. Além
disso, a AE potencializa o desenvolvimento de pensamento critico e habilidades de
comunicacdo (FRONTCKAK, 1980; PETKUS, 2000).

O ciclo de aprendizagem experiencial de Kolb (1984) € recorrentemente utilizado para
fundamentar as discussfes sobre a AE. (PETRUS, 2000; BOBBITT, INKS, KEMP, MAYO,
2000). Trata-se de um modelo que assume que a aprendizagem experiencial € um processo
a partir do qual o conhecimento € criado pela transformacao da experiéncia (KOLB, 1984).
O ciclo de aprendizagem experiencial de Kolb pressupbe que a aprendizagem efetiva
requer diferentes habilidades de aprendizagem: experiéncia concreta; observacgao reflexiva;
conceitualizacdo abstrata e experimentacdo ativa. A experiéncia concreta inclui
engajamento sensorial e emocional em dada atividade, o que envolve sentimentos. A
observacéo reflexiva se refere a assistir, ouvir, registrar, discutir e elaborar a experiéncia, o
gue envolve criar conexdes entre as experiéncias, mas sem necessariamente integrar
teorias e conceitos, integracao que se da na conceitualizacdo abstrata. A experimentacao
ativa corresponde a fase de execucao na qual os estudantes estao envolvidos no processo
de tentativa e erro no qual acumulam experiéncias sensoriais e reflexdo. Nessa fase a
conceitualizacdo é testada em contextos especificos (KOLB, 1984; PETKUS, 2000).

Atividades de AE auxiliam os estudantes a compreender como suas proprias experiéncias
se vinculam ao conteudo das matérias. A AE, nesse contexto, coloca responsabilidade
significativa pela aprendizagem no estudante, enquanto o professor assume o papel de
“coach”, um “técnico” ou “orientador” no processo, ndo como professor que apenas expde
conteudo (GREMLER, HOFFMAN, KEAVENEY, WRIGHT, 2000; FROTNCZAK, 1998).

A AE faz parte de um contexto mais amplo de aprendizagem ativa, por oposi¢cdo a
aprendizagem passiva caracterizada por aulas expositivas nas quais o professor fala e os
estudantes ouvem, passivamente, tomando notas acerca do que é dito (HAMER, 2000;
DABBOUR, 1997). Os modelos de aprendizagem ativa, em contrapartida, encorajam o0s
estudantes a se envolverem com o contetdo da aprendizagem, assim como 0s encorajam
a aplicar teoria em situacdes reais do cotidiano, e de forma dindmica (HAMER, 2000,
LEWIS, WILIAMS, 1994). Com isso os estudantes personalizam os temas de aprendizagem
e podem desenvolver uma compreensdo mais profunda da matéria) HAMER, 2000;
ANDERSON, 1997).

As atividades de AE podem assumir o formato de atividades semiestruturadas em sala de
aula ou atividades pouco estruturadas. As atividades semiestruturadas presumem que 0s
estudantes detém um nivel minimo de conhecimento e os encorajam a elaborar esse
conhecimento, aprimorando-o e aprofundando-o a partir de atividades em grupo. Trata-se
de atividades que recorrem a técnicas semiestruturadas para que os estudantes utilizem e
apliguem conceitos e teorias que aprendem nas disciplinas. Em geral, sédo atividades que
se adaptam a problemas que exigem analise critica e criatividade para que a solucao seja
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proposta. Por isso, sdo atividades que lembram “miniprojetos”, por serem mais curtas, mais
focadas e mais controladas (HAMER, 2000).

As atividades semiestruturadas diferem das pouco estruturadas em termos do grau de
estruturacao da atividade proposta: tém um escopo mais amplo, contam com maior tempo
para seu desenvolvimento e s&o menos controladas. As atividades pouco estruturadas
contemplam a interpretacdo de papéis, simulacdo computacional, projetos em grupo e
debates, por exemplo. Dentre as caracteristicas que prevalecem nas atividades nao
estruturadas pode-se citar o fato de que os estudantes se deparam com situacoes
ambiguas e ndo estruturadas. Além disso, tais atividades exigem que os estudantes
assimilem profundamente o conteudo das matérias para aplica-los criativamente nas
situagdes propostas (HAMER, 2000).

4. Materiais e métodos

O presente trabalho se caracteriza como descritivo, essencialmente qualitativo e
exploratdrio, sendo resultado de uma atividade realizada durante uma aula de Marketing
(disciplina optativa) ministrada para um curso de graduagdo em Engenharia no segundo
semestre de 2019. Trata-se de uma disciplina optativa que aborda temas diversos a partir
da exposicdo e da discussdo de artigos cientificos. A disciplina também é conduzida
mediante a realizacdo de diversas dinamicas em grupo e de atividades individuais que
buscam promover o envolvimento ativo dos estudantes, num modelo didatico de
aprendizagem experiencial. A atividade aqui descrita foi realizada individualmente, mas os
estudantes interagiram entre si durante a sua realizacdo. A proposta se deu no inicio de
uma aula cujo tema seria “Infancia, socializacdo econémica e o papel da nostalgia no
consumo”. A aula se iniciou com a proposta “Desenho livre”, a partir da qual os estudantes
foram convidados a, utilizando o material disposto sobre uma mesma préxima do quadro
negro, criar qualquer desenho, preferencialmente utilizando mais de uma cor.

Para a realizacéo da atividade analisada foram disponibilizados os seguintes materiais:

a) Quatro tipos de giz de cera (de trés marcas distintas);
b) Trés marcas distintas de lapis de cor; e
c) Sessenta folhas brancas tamanho A4.

A Figura 1 contém exemplos do material utilizado.

Figura 1 — Exemplo de material utilizado na atividade.

Os 28 estudantes que participaram da atividade contaram com cerca de 15 minutos para
realiza-la. Ainda que a atividade fosse individual, os estudantes ndo foram impedidos de
interagir entre si ou mesmo de utilizar imagens de referéncia (incluindo imagens da internet
gue poderiam ser acessadas pelos seus smartphones).

Tendo os estudantes em sua maioria concluido a atividade, a aula teve como sequéncia a
discusséo do tema “nostalgia”, sendo este o conceito que norteou as discussdes sobre 0
comportamento do consumidor, socializagdo econdmica e o papel do marketing. A intencao
inicial da proposta era criar um ambiente ludico que fosse capaz de estimular sentimentos
de nostalgia ligados a infancia. Os resultados da atividade s&o expostos na se¢éo seguinte.
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5. Resultados e discussao

A experiéncia didatica analisada neste trabalho é apresentada em termos: dos desenhos
produzidos; da analise da experiéncia; da analise do material; das discussdes sobre o papel
da nostalgia no consumo; das implicacdes didaticas e contribuicdo da AE.

5.1. Os desenhos produzidos

Considerando-se que a intencdo da atividade consistia essencialmente em criar um
ambiente de nostalgia que remontasse a infancia dos estudantes, era esperado que 0s
registros graficos produzidos mantivessem, em maior ou menor grau, vinculos com temas
infantis, seja em fungédo do material apresentado, seja em funcao da forma de apresentacao
da proposta (“desenho livre”), seja em fungdo da combinagao entre ambos. Como pode ser
observado no Quadro 1, de fato os estudantes produziram desenhos com caracteristicas
tematicas e simbdlicas que remetem a infancia.

Quadro 1 — Exemplos de desenhos produzidos durante a atividade
Fonte: Elaborado com ilustracdes realizadas por estudantes.
Nota: Todas as imagens constantes no quadro tiveram sua publicacéo e divulgacdo formalmente autorizada
pelos estudantes para este artigo.

Cabe mencionar que alguns temas se repetiram entre os desenhos dos estudantes. Quase
metade (46%) deles incluiu alguma representacdo do sol em seus desenhos. A agua, seja
como rio, cachoeira ou como mar apareceu em 32% dos desenhos, mesmo percentual de
utilizacdo de arvores nos desenhos. Flores foram incluidas em 25% dos casos e aves
(passaros desenhados no formato de “v”, similares ao do Quadro 1) em 21%. Pessoas
foram representadas por 18% dos estudantes.

Especificamente no que concerne a representacao de pessoas, duas ilustracées parecem
ter feito alusdo mais direta a infancia. A primeira refere-se a um estudante desenhou um
menino empinando pipa, outro correndo no gramado e uma menina brincando na areia (com
um castelo de areia), além de um balanco vazio. A segunda refere-se a um estudante que
desenhou um menino com chapéu de palha, pescando. Foram registros com alusao direta
a infancia.

As escolhas tematicas e mesmo a natureza dos registros desenhados durante a aula
remeteram de varias formas a infancia. Enquanto desenhavam, os estudantes
mencionavam suas memorias e experiéncias escolares, fato que convergiu com a proposta
de criar um ambiente nostélgico utilizando lapis de cor e giz de cera. Na medida em que os
estudantes se reportavam a fatos passados, fatos de sua infancia, por vezes adotando tons
emotivos, a proposta de atividade cumpriu sua fungédo de construir um ambiente lidico de
nostalgia. A experiéncia motora e sensorial subjacente a elaboragéo do desenho despertou
na pratica o tema objeto da aula.
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5.2. A analise da experiéncia

Assim que o tempo dedicado a elaboracéo do desenho se encerrou, 0s estudantes foram
solicitados a entregar o material. Contudo, trés estudantes optaram por permanecer com o
material e continuaram desenhando ou colorindo enquanto participavam das discussodes
(ambos parecem ter criado um vinculo mais intenso com a atividade, o que n&o pareceu ter
comprometido sua atencéo em relacao as discussdes, pois todos estavam respondendo
oralmente as perguntas propostas). O envolvimento nostalgico promovido pela atividade os
mobilizou de forma mais intensa que os demais estudantes.

A primeira pergunta apresentada aos estudantes se referiu as lembrancas que a atividade
evocou. Todos os estudantes tinham liberdade para falar, e a palavra mais repetida foi
“‘infancia”. Todos os presentes concordaram que desenhar e colorir utilizando giz de cera e
lapis de cor é atividade que remete diretamente a infancia, fato que evocou a nostalgia
como contexto da aula. Quando questionados sobre a Ultima vez em que tinham utilizado
lapis de cor e giz de cera, alguns alunos disseram que certamente tinha sido na infancia,
na escola. Identificar o distanciamento temporal da atividade era condi¢ao para caracterizar
a nostalgia durante a aula.

Comecaram, entdo, relatos individuais de situacdes ou eventos que foram lembrados em
funcdo do contato com o material e com o carater inusitado da atividade (considerando-se
gue ndo se trata de atividade comum as aulas de graduacado em Engenharia). Os relatos
individuais levaram a dois questionamentos com propdsito de promover discussdes sobre
efeitos de memoarias positivas e negativas sobre o consumo:

a) Quais as melhores memoarias da infancia?
b) Quais as piores memorias da infancia?

Tendo as perguntas sido abertas para quem quisesse responder, os estudantes que
tomaram a palavra indicaram, predominantemente, memdrias positivas ligadas a
brincadeiras “na rua”, com amigos, irmaos ou primos. As piores memorias referiram-se a

situacBes que incluiram “mudar de escola”, “quebrar o brago na praia”, “nao ter permissao
para brincar na rua”, por exemplo.

As discussfes foram encaminhadas para a analise do papel de um tipo especifico de
produto: os brinquedos nas melhores e nas piores experiéncias da infancia. Esse
encaminhamento resultou numa ampla lista de “brinquedos prediletos” e de frustracdes
decorrentes de “ndo poder ter’” determinados brinquedos, sobretudo os que “eram muito
caros”. Esses relatos permitiram a discussdao do papel das frustragbes vinculadas a
nostalgia, das sensacdes provocadas por memdrias negativas que podem estimular ou
desestimular o consumo. Varios estudantes tomaram parte nessa etapa da discusséo,
compartilhando suas experiéncias e contando com empatia dos demais. Nesse particular,
cabe notar que as frustragées decorrentes de “nao ter determinado brinquedo” geraram
sentimentos explicitos de empatia e de solidariedade dos colegas.

5.3. A analise do material

Os estudantes foram solicitados a realizar uma avaliacdo do material que utilizaram. Os
alunos deveriam analisar 0o material como consumidores analisam produtos. Sua
experiéncia com o material, o efeito da nostalgia sobre suas percepcoes e opinides pautava
entdo a discussao sobre o papel da nostalgia no comportamento do consumidor. A analise
contemplou predominantemente cheiro, textura e cor dos lapis de cor e dos gizes de cera.
A intencdo da proposta era promover uma discussao quanto ao potencial que os estimulos
sensoriais poderiam despertar na nostalgia. “Experimentar” o material, numa acepc¢ao
sensorial, inclusive, poderia trazer a tona memoarias nostalgicas da infancia, afetando sua
percepcao de consumidor, fazendo-se valer a nostalgia como variavel relevante para o
Marketing.
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Quando guestionados sobre o que pensavam sobre o cheiro do material, os estudantes
apresentaram duas perspectivas: um estudante afirmou categoricamente que o cheiro do
giz de cera é cheiro de infancia. Acompanhando tal perspectiva, outros estudantes
reclamaram da “auséncia de cheiro” do material utilizado. O que foi avaliado como
fragilidade do material por alguns estudantes, foi avaliado como atributo positivo por outros,
divergéncias as quais o marketing deve estar atento. Essa controvérsia nao se replicou no
caso dos lapis de cor.

No que se refere a textura, duas situacdes merecem destaque: a comparacao entre: os
diferentes gizes; e entre os gizes e os lapis. Alguns alunos preferiram lapis de cor por “fazer
menos sujeira”, o que outros estudantes consideraram uma fragilidade (“ndo tem gracga se
nao sujar’). Outros estudantes optaram pelo giz de cera porque “‘rende mais ao colorir”.
Dentre os tipos de giz, nova controvérsia se estabeleceu: havia um tipo de giz, de textura
muito mais macia que os demais, protegido por uma capa de plastico. A maioria dos
estudantes ndo havia atentado para o fato de que o giz continha capa e tampa, 0 que se
mostrou, para alguns, um inconveniente (“porque precisa abrir, e € chato”). Os estudantes
que nao perceberam que o giz tinha uma “tampa” comegaram a colorir com a tampa e
reclamaram da falta de pigmento. Contudo, uma vez que tivessem aberto o material,
avaliaram muito positivamente a textura do material e sua pigmentacao. Muitos lamentaram
qgue “ndo tinha isso na minha infancia”.

No que se refere aos lapis de cor, os estudantes avaliaram positivamente os que tinham
uma cor em cada extremidade (conforme consta na Figura 1, os lapis com “duas pontas”).
A avaliacdo positiva se deu sob argumento de que “era diferente dos outros”. Alguns
estudantes lamentaram que, no caso de alguns lapis, a cor produzida néo correspondia a
indicada na cor do proprio lapis.

Deve-se destacar que as comparagcbes e avaliacdes realizadas pelos estudantes
consideravam nao apenas o material disponivel na aula, mas o material que cada um
utilizou na infancia. Sua comparacéo subjetiva foi debatida no contexto dos limites e
possibilidades do marketing baseado em nostalgia. Note-se que em diferentes ocasides 0s
estudantes empregaram expressées como “no meu tempo”, ou “quando eu era crianga”,
para analisar e avaliar o material.

5.4. As discussoes sobre o papel da nostalgia no consumo

Criado o ambiente nostalgico, passou-se a discussao sobre o papel da nostalgia no
comportamento do consumidor. Os estudantes foram entdo questionados sobre situacdes
gue os levaram, em diferentes ocasides, a comprar qualquer produto ou servico devido a
memorias de infancia. Foram relatadas principalmente compras de doces (como “bolacha
recheada” de uma marca especifica). Fatores como cheiro dos produtos, a cor, a textura e
mesmo o som foram vinculados as memoarias da infancia, sendo apontados como variaveis
gue participam no processo de escolha de produtos que provocam nostalgia.

O potencial da nostalgia no processo de compra foi discutido considerando-se as iniciativas
de Marketing que promovem o retorno ciclico de determinados produtos que sao
apresentados as novas geracdes de forma adaptada. Os estudantes listaram jogos, filmes
e brinquedos que, em sua versdo mais recente, “perderam a identidade” e foram incapazes
de gerar um efeito nostalgico positivo, tendo, ao contrario, causado aversao nas geracoes
que tiveram contado com o produto “original”. A nostalgia aparecia, assim, como obstaculo
a compra.

5.5. As implicagoes didaticas e a contribuigao da AE

A atividade descrita pautou-se pelo estimulo ludico ao desenvolvimento da criatividade dos
estudantes de engenharia. A formacdo em engenharia requer o desenvolvimento de
competéncias técnicas e humanas multiplas, incluindo a criatividade e a empatia. A
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formacao dos estudantes envolvidos contempla objetos de ensino que véo desde algebra
linear, qualidade e seguranca no trabalho até administracdo de empresas, gestdo de
pessoas e economia. Os determinantes da demanda e o papel do marketing sdo contetddos
da grade curricular do curso em questéo. Trata-se de temas que podem ser abordados sob
metodologias tradicionais (como aulas expositivas) ou sob metodologias ativas de ensino,
sendo destas ultimas mais aderentes ao desenvolvimento da criatividade.

Sendo a criatividade um atributo particularmente relevante para profissionais de engenharia
gue atuam em marketing, o contexto criado para a aula se deu interligando criatividade e
nostalgia aplicando principios da aprendizagem experiencial, ou, mais precisamente,
metodologias de ensino que encorajam estudantes a se envolverem com o conteudo da
aula, encorajando-os também aplicar teoria em situagdes reais do cotidiano, sempre que
possivel de forma dinamica (HAMER, 2000, LEWIS, WILIAMS, 1994; HAMER, 2000;
ANDERSON, 1997). No contexto da aula, as proprias memarias, experiéncias, sentimentos
e sensacfes dos estudantes configuraram o elemento experiencial da aprendizagem,
sendo sua discussdo embasada em estudos cientificos acerca do tema. A nostalgia, assim,
emergiu no contexto didatico, a partir da fala dos estudantes, ora como “uma evocagao com
tons positivos de um passado vivido” (DAVIS, 1979, p. 18), ora como sentimento ligado a
experiéncias que de alguma forma se perderam (HOLBROOK, SCHINDLER, 1991, 2003).

A discussdao e a prépria elaboracdo do desenho com lapis de cor e giz de cera evocaram
memarias e experiéncias nostalgicas que desencadearam respostas emocionais positivas
e negativas (HOLAK, HAVLENA, 1998). Assumindo-se que “somos todos consumidores”,
a atividade permitiu um importante exercicio de empatia que deve ser praticado durante a
formulacdo de estratégias de marketing: colocar-se no lugar do consumidor, explorando e
analisando as proprias sensacdes e nostalgia para refletir sobre os anseios, necessidades
e desejos do consumidor. Como esperado (HOLAK, HAVENA, 1992) atividades que
reportam a funcdes escolares produziram experiéncias nostalgicas positivas. A ludicidade
da proposta parece ter favorecido o resgate de memdrias e mesmo praticas infantis:
ressalte-se que os atributos tematicos e simbdlicos das ilustracdes produzidas remetem
significativamente a infancia, conforme exposto na sec¢éo intitulada “Os desenhos
produzidos”. Ao compartilharem experiéncias de infancia (termo mais recorrente no inicio
das discussdes), recordando de produtos, brinquedos e mesmo desenhos infantis
especificos, os estudantes pareciam compartilhar um senso de pertencimento social a uma
era, senso reforcado pela nostalgia despertada (GOULDING, 2001). As discussdes sobre
0 comportamento do consumidor, assim, puderam se dar a partir da empatia dos estudantes
gue foram solicitados a analisar os produtos como consumidores, em especial como
consumidores vulneraveis a nostalgia. Nesse contexto, as memorias compartilhadas e o
senso de nostalgia podem de fato ter potencializado a identidade do grupo (BROWN,
HUMPHREYS, 2002). T

Em termos especificamente de implica¢cbes didaticas, a atividade descrita, essencialmente
uma atividade de AE semiestruturada (HAMER, 2000), surpreendeu os estudantes e parece
ter efetivamente contado com seu engajamento sensorial e emocional, o que envolve
sentimentos, no caso nostélgicos, que aderem em parte ao ciclo de aprendizagem
experiencial proposto por Kolb (1984). A atividade proposta também parece ter se alinhado
ao ciclo no que se refere a observacéo reflexiva (KOLB, 1984) posto que durante a etapa
de discussédo da aula, os alunos ouviram, discutiram e elaboraram a experiéncia, criando
conexdes entre elas, sem necessariamente integrar teorias e conceitos, integracao que se
deu na conceitualizacdo abstrata promovida com a intervencdo e orientacdo docente
(ocasidao em que os artigos cientificos foram mencionados).

Mediante construcdo de contexto ludico de AE, as discussdes do tema proposto para a aula
mantiveram aderéncia significativa com o teor dos artigos cientificos selecionados para a
aula, motivo pelo qual a experiéncia didatica deve ser replicada em semestres posteriores.

9de 12



Como os artigos tratavam da relacdo entre nostalgia e consumo, a partir de sua propria
experiéncia os estudantes discutiram a relevancia dos trabalhos cientificos selecionados.
Em se tratando de um curso de engenharia, o carater inusitado e inesperado da atividade
fez com que os estudantes declarassem que a experiéncia os tornaria mais atentos as
estratégias das empresas e mais interessados no universo dos determinantes do consumo,
agregando-lhes competéncias profissionais mais “humanas” a sua formacao. Ademais, o
formato e as discussdes da experiéncia agregaram ao seu repertdrio conceitos e métodos
passiveis de aplicacdo em estratégias de marketing das empresas nas quais atuam ou
atuaréo.

Consideragoes finais

A criatividade e seu papel na formacao profissional de estudantes tém sido amplamente
ressaltados pela literatura voltada a promocdo da qualidade no ensino superior. Nesse
mesmo sentido, a utilizacdo de metodologias ativas de ensino também tem recebido
atencao crescente. E nesse contexto que o este trabalho se situou.

O artigo descreveu uma experiéncia pedagogica realizada durante uma aula da disciplina
de Marketing ministrada para um curso de graduacdo em Engenharia. O objetivo primario
era contribuir para os debates sobre praticas pedagdgicas pautadas pela experiéncia e pela
criatividade no ensino de disciplinas relacionadas ao comportamento do consumidor. Os
alunos deveriam produzir desenhos livres utilizando lapis de cor e giz de cera. A experiéncia
foi discutida a luz da literatura que aborda o papel da nostalgia no comportamento do
consumidor e no contexto da Aprendizagem Experiencial (AE) aplicada ao marketing.

Dentre os resultados obtidos pode-se destacar o fato de que os estudantes produziram
desenhos com caracteristicas tematicas e simbodlicas que remetem a infancia (46%
desenharam “sol”, e 25% desenharam aves com formato de “v”, por exemplo). A atividade
de AE foi capaz de promover um contexto nostalgico proficuo para o encaminhamento das
discussfes sobre o tema da aula. As proprias memorias, experiéncias, sentimentos e
sensacdes dos estudantes constituiram o elemento experiencial da aprendizagem, e a
nostalgia emergiu no contexto didatico a partir da préopria fala dos estudantes.

A realizacao de uma atividade semiestruturada de AE, permitiu que o papel da nostalgia no
comportamento do consumidor fosse analisado a luz das préprias experiéncias dos
estudantes, o que estimulou o0 engajamento e a participagao ativa de alunos que quisessem
expor e compartilhar suas memarias para auxiliar a todos no processo de constru¢ao do
conhecimento em questdo. Deve-se destacar que a implementacao de metodologias de AE
exige a criacdo de um ambiente pedagdgico de colaboracéo, confianca e respeito mutuo.
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