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Resumo

O presente estudo objetiva fazer uma anélise através do método observacional da cocriagdo de
valor no ensino superior privado na sala de aula em um programa de pos-graduacdo stricto
sensu em uma Universidade situada no Rio Grande do Sul, Brasil. Para alcancar esse objetivo,
a metodologia de pesquisa utilizada foi um estudo de caso qualitativo exploratoria, por meio
de uma abordagem etnografica. Identificou-se que no ambiente da universidade ocorre a
participacdo, interacdo, relacionamentos e troca muatua de experiéncias entre professor e
aluno. Com relagdo aos resultados obtidos, o constructo da pesquisa aponta para evidéncias de
que a cocriacdo de valor ocorre pela interacdo entre aluno e professor no ambiente de sala de
aula, centrado no valor do saber.
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Abstract

The present study aims to make an analysis through the observational method of value co-
creation in private higher education in the classroom in a stricto sensu postgraduate program
at a University located in Rio Grande do Sul, Brazil. To achieve this goal, the research
methodology used was an exploratory qualitative case study, using an ethnographic approach.
It was identified that in the university environment there is participation, interaction,
relationships and mutual exchange of experiences between professor and student. Regarding
the results, the research construct points to evidence that the value co-creation occurs through
the interaction between student and professor in the classroom environment, centered on the
value of knowledge.

Key-words: Value Co-creation; Interaction; Value of Knowledge.

1 Introdugéo

A educacdo e percebida enquanto agente institucional responsavel no desenvolvimento
dos sujeitos, organizacOes e da sociedade, segundo Freitas (2005) similar as transformacGes
do mercado de trabalho contemporaneo — acelerada globalizacéo, dinamicidade e fluidez do
mercado e flexibilizacdo da mao-de-obra, entre outros fatores socioeconémicos a educagdo
acompanhou tais mudancas configurando-se de diferentes formas, devido a diversificacdo dos
modelos organizacionais que a fundamentam (Silva e Sa Freire, 2016).

Ainda, o mercado passa por transformacgdes que formam um contexto dinamico e
complexo para as organizagdes que nele estdo inseridas. Neste contexto, se destacam as
empresas com maior nimero de informacdes e com maior agilidade para converter tais
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informacdes em beneficios, captando desta forma a esséncia do Marketing, assim como
superando as expectativas de seus clientes, isso s sera possivel se houver uma aproximacao
entre cliente e empresa, ocorrendo a troca de informac6es que possibilita a cocriacdo de valor
para ambas as partes (Matias et al., 2015). Nesse contexto, o ambiente organizacional
apresenta um momento de complexidade e dinamismo, por isso encontrar formas de gerar
vantagem competitiva pode ser o fator determinante entre sucesso e fracasso organizacional.
A vantagem competitiva pode ser conceituada como a maior diferenca entre os custos de
producdo e a disposicao do cliente de pagar pelo produto e/ou servigo (Ghemawat, 2007).

Através do Marketing, € possivel identificar as necessidades insatisfeitas dos clientes e
explorar esse mercado e sua capacidade de gerar lucros, bem como verificar quais as agoes
gue podem ser implantadas para atender, projetar e promover produtos e/ou servicos
adequados as necessidades dos consumidores, cocriando valor para estes (Matias et al., 2015).

Frio e Brasil (2016) destacam que, anteriormente, os consumidores eram entendidos
como alvo das acdes institucionais, mas que na atualidade, os consumidores devem ser
compreendidos como parceiros dos processos de cocriacdo de valor da empresa. Para Borys e
Jemison (1989), o conceito de cocriagdo de valor é visto de uma forma simples e de fécil
entendimento, no qual a cocriacdo de valor € um processo pelo qual os recursos de duas
empresas se combinam para alcangar objetivos que uma das partes ndo alcancaria sozinha.

Na mesma linha, Vargo e Lusch (2004) sustentam essa visdo com o olhar no cliente e
apresentam a LoOgica Dominante do Servico (LDS), reforcando uma nova forma de
relacionamento entre cliente e fornecedor através da colaboracao entre ambos, na qual o valor
é percebido antes mesmo do momento de compra. Por outro lado, a participacéo dos clientes
passa a significar um grande diferencial competitivo na busca de resultados e na melhoria de
produtos e/ou servigos (Eberle, Tamiosso e Milan, 2015).

Becker, Santos e Nagel (2016), entendem a cocriacdo de valor como um assunto de
crescente importancia na literatura em Marketing. O valor ndo seria definido dentro da
empresa e entregue ao consumidor, mas sim cocriado a partir do engajamento entre cliente e
empresa. Além disso, também revelam como a cocriacdo pode impactar na compreensao da
satisfacdo e da confianca do consumidor, entendendo os objetivos de clientes e empresas para
a construcao de relacionamentos mais duradouros entre 0s grupos de interesse. Neste sentido,
evidencia-se a importancia da coparticipacdo atraves da colaboracdo, colocando o cliente
como elemento central do desenvolvimento do produto e/ou servigo (Vargo e Lusch, 2004).

Frente a estas consideracdes sobre a importancia do tema cocriacdo de valor para as
organizacOes e para 0 meio académico, mais precisamente o ensino superior privado, é
possivel trazer uma investigacdo sobre a cocriacdo de valor através da interacdo entre
professor e aluno pelo método de observacao. O estudo apresenta o seguinte questionamento:
Como ocorre o processo de cocriacdo de valor na sala de aula de um Programa de P0s-
Graduacao Stricto Sensu em uma Universidade no Rio Grande do Sul, Brasil?

A importéncia deste artigo na administracdo de Marketing e suas contribui¢Ges para
area da educacgdo, mais precisamente na otica do ensino superior privado, alinham-se a uma
tendéncia que surge na prestacdo de servigos educacionais de qualidade. Ou seja, no encontro
das necessidades e desejos dos clientes (alunos). Para atingir o objetivo do estudo, o artigo foi
estruturado em cinco se¢Oes, incluindo esta introducdo. Na secdo 2, apresenta-se a sintese
teorica sobre o tema e suas contextualizacOes; seguida pela se¢do 3 que apresenta o0s aspectos
metodoldgicos. A apresentacdo dos resultados é realizada na se¢do 4, e na secdo 5 as
consideracdes finais.



2 Referencial Teorico

2.1 Ldgica Dominante do Servico

A Service Dominant Logic, ou Légica Dominante do Servico (LDS), proposta por
Vargo e Lusch (2004), foi considerada por muitos autores como um possivel novo paradigma
do Marketing, no qual h& énfase nos aspectos intangiveis como habilidades, informacdes,
conhecimentos, interatividade, na cocriagdo de valor entre organizacdo e cliente e nos
relacionamentos. Nesse novo foco, a provisdo de servigos, ao inves de produto, torna-se o
principal elemento das trocas econdmicas, levando em conta que o servi¢o configura mais do
que o suporte ao produto (Koetz e Koetz, 2012).

A LDS vem promovendo uma renovacdo do pensamento de Marketing, na qual se
assume que toda oferta é servico (Vargo e Lusch, 2004) e que os consumidores ndo adquirem
ofertas por suas caracteristicas inerentes a elas, mas sim por sua capacidade de solucionar
problemas que enfrentam (Baker e Hart, 2008). Nesta abordagem o consumidor ndo é visto
apenas como um mero receptor do valor entregue, mas sim como um ator central, cocriador
de valor, envolvido no processo de criacdo de valor de forma interativa com a organizacao
(Dietrich et al. 2013), o que transcende uma orientacdo para o cliente, dado que a ideia é que
o valor da oferta seja definido e cocriado por ele, e ndo apenas incorporado ao produto final
(Vargo e Lusch, 2004). Antes da aquisicdo da oferta por parte do cliente, a organizacdo pode
apenas fazer uma proposta de valor, que “descreve os beneficios que os clientes podem
esperar de determinados produtos e/ou servigos” (Osterwalder et al., 2014, p.6).

Entretanto, a teoria da LDS traz a luz o desafio dos fornecedores de conseguirem
participar do processo de criacdo de valor, uma vez que quem cria valor é o cliente na
interacdo com a oferta e em seu contexto de uso e ele pode ou ndo permitir a participacao do
fornecedor nesse processo (Grénroos e Voima, 2013; Osterwalder et al., 2014).

Por outro lado, a visdo baseada na Logica Dominante do Servigo faz releitura nos
principios econdmicos e esta nova perspectiva estd ganhando notoriedade na literatura,
principalmente na area de Marketing, onde prop6e um novo quadro em que 0S Servicos
representam a vanguarda dos sistemas de trocas econdémicas, contrapondo a visdo baseada em
mercadoria (Moraes e Costa, 2012).

Para melhor compreensdo, 0s autores ressaltam que a literatura em Gestdo e Praticas de
Negdcios, bem como na economia cléssica, estdo centradas em uma logica dominante em
mercadorias, mas que esta logica pode ndo ser a mais coerente com o papel fundamental dos
servigos em uma economia moderna. Em outras palavras, de acordo com a LDS, o0s servigos
oferecem uma aplicagdo de conhecimento e competéncias para o beneficio entre os agentes
envolvidos (consumidor e empresa), proporcionando assim a cocriacdo de valor em um
processo de maior complexidade. Além disso, a LDS coloca como ponto central o cliente, de
tal forma que esse € sempre um coprodutor e, por outro lado, a empresa ndo oferece valor,
mas sim proporciona valor.

Outra questdo discutida na LDS € a relacdo entre o valor de uso e o valor de troca. O
valor de uso é definido segundo o ator beneficiado, que determina o valor no momento da
experiéncia e cocriacdo de valor. Por outro lado, o valor de troca é um conceito econémico
que ndo traduz o beneficio conseguido com o consumo de determinado servico, pois se baseia
no valor como utilidade, criada pelo provedor. Assim, o valor de troca é tambeém interpretado
como mecanismo de troca de servigo por direitos a obtengdes de servigco (“direitos de
obtencdo de servigo”) em futuras trocas (Lusch e Vargo, 2014).



Ainda, os recursos sdo classificados como operados e operantes (Lusch e Vargo, 2014).
Recursos operados sdo geralmente estaticos e precisam sofrer uma acdo antes que possam
gerar valor. Por outro lado, recursos operantes sdo capazes de transformar oS recursos
operados para obter os efeitos pretendidos. Como a LDS pressupde a especializagdo e
aplicacdo de habilidades e competéncias em beneficio préprio ou de outro (Vargo e Lusch,
2004), os recursos operantes assumem um papel essencial em toda construcdo de valor,
possibilitando que os seres humanos expandam o estoque Util de recursos operados naturais.

Na LDS, o conceito de ator é bem amplo. Atores sdo entidades que apresentam
capacidade de agir orientadas por propositos, condicionados pela sua prépria historia,
ideologia, experiéncia e capacidades. Atores possuem limitacGes, normalmente impostas por
normas, atitudes e outras estruturas compartilhadas (Higuchi et al., 2015).

2.2 Cocriacdo de Valor

O tema cocriacdo de valor tem sido estudado na administracdo ao longo da Gltima
década. No decorrer desse periodo, tem-se considerado a participacdo ativa dos clientes e/ou
consumidores no processo de criacdo de valor nas organizacdes (Ribeiro, Taveres e Costa,
2016). Camarinha, Costa e Vieira (2013), complementam que a cocria¢do de valor passou a
ser uma expressdo muito utilizada em livros de negdcios, sendo que uma de suas principais
contribuicdes consiste em compreender questdes que envolvem as relacdes de consumo e
desenvolvimento de produtos e/ou servigos.

Ainda, existem lacunas entre 0 que os clientes esperam e o que os administradores
percebem, evidenciando que nem sempre os administradores entendem o que os clientes
guerem. Nesta avaliacdo, as organizacGes se tornam inaptas a entregar valor aos clientes,
deficiéncia que pode ser minimizada por meio do envolvimento do préprio cliente no
processo de criacdo de valor, ocorrida quando o cliente é visto como um cocriador de valor
para as empresas (Camarinha, Costa e Vieira, 2013).

A cocriacao de valor faz do mercado um espaco aberto ao didlogo entre organizacdes e
consumidores, 0 mercado passa a ser visto como um local para troca de experiéncias, e 0s
consumidores deixam claro sua disposi¢do para pagar, ou ndo, pelo que estd sendo oferecido
no mercado (Prahalad e Ramaswamy, 2004). A medida que aumenta a competitividade, torna-
se fundamental que as empresas prestadoras de servigos intensifiquem a preparacdo de sua
equipe, tanto no aspecto do conhecimento para prestar o melhor atendimento e servico
possivel, como também, no aspecto de elevar a colaboracdo, o relacionamento e a interacéo
com os clientes (Bendapudi e Leone, 2003; Prahalad e Ramaswamy, 2004).

Nesse contexto, a cocriagdo como fator inovador e agregador de valor tem uma grande
capacidade de agradar o cliente. Nessa nova estratégia, as empresas ndo apenas interagem
com os clientes para oferecer servicos personalizados, mas também desenvolvem e reforcam
as capacidades operacionais, visto que, quando o cliente participa da criacdo do produto que
deseja adquirir, as chances de que esse produto gere os comportamentos de satisfacdo e de
lealdade s&o superlativas (Bernardes e Lucian, 2015). Assim, para realmente transformar o
valor para o cliente em vantagem competitiva, € necessario antes entender como os clientes
formam suas percepcOes de valor e desenvolver formas para mensura-las. Desta forma, para
gue ocorra o incremento de valor na base do relacionamento do cliente com a empresa, se
torna imprescindivel conhecer o que os clientes valorizam, ou seja, o que é valor para eles
(Camarinha, Costa e Vieira, 2013).



Bernardes e Lucian (2015) reforcam que a grande variedade de produtos e/ou servicgos
oferecidos pelas organizagcdes nem sempre resultam em melhores experiéncias de consumo.
Nesse cenario, certas empresas adotam a cocriacdo de valor — participacdo do cliente no
processo produtivo — para inovar no modelo de negdcio, agregando valor a sua oferta e
buscando, assim, se diferenciar das demais empresas.

Conquistar o cliente ao atender suas necessidades mais particulares, por meio da
cocriacdo, considerando as necessidades e vontades do cliente, pode ser o diferencial para
gerar satisfacéo e auxiliar na percepgéo positiva do mesmo em relacdo a empresa (Zmoginski
et al., 2009). As abordagens sobre cocriacdo de valor ndo sdo homogéneas. Para processos
envolvendo a cocriagdo de valor podem existir diferentes maneiras de cada individuo se
envolver com o tema, pois cada um tem sua forma de interagir, essa interacdo pode variar de
acordo com as necessidades de cada individuo (McColl-Kennedy, Cheung e Ferrier, 2015).

Assim, a cocriacdo de valor se da através da participacdo ativa do consumidor no
desenvolvimento de um produto ou servico customatizados que atendam as necessidades e
expectativas. De modo que a esséncia da cocriacdo em servico € a busca por uma melhor
composigdo de valor ao consumidor, atendendo seus interesses no plano individual, uma das
discuss@es da Logica Dominante do Servico (Brambilla e Damacena, 2011).

2.3 Cocriacao de Valor no ensino superior privado

A entrega do servigo educacional deve ser atrelada aos interesses dos estudantes, mas
sem deixar de atender aos interesses da Universidade e dos professores. Outra lacuna é
observada em Voss, Gruber e Szmigin (2007), porque no contexto do servi¢o da educacao
superior, em termos de qualidade, falta conhecimento acerca das expectativas dos
consumidores, bem como métricas. Cocriar por meio de uma relagdo de troca se mostra uma
fonte a geracdo de valores educacionais, no encontro de servico do ensino superior privado
(Dong, Evans e Zou, 2008; Silva, 2003; Chun e Mclarney, 2000). Ainda, a ideia motivacional
da cocriacdo no ensino superior privado deve se aproximar a Teoria da Autodeterminacdo, na
qual o estudante, por motivacao autbnoma, € capaz de aprender com a obtencgdo de resultados
mais significativos (Chirkov, 2009; Reeve e Halusic, 2009; Boruchovitch, 2008).

A cocriacédo de valor no ensino superior privado implica na participacdo dos discentes
na elaboracdo dos resultados, sendo que os relacionamentos sdo baseados em trocas e tem
demonstrado uma forte geracé@o de valores educacionais (Matias et al., 2015). Nas relacGes de
sala de aula ocorrem participacdo e interacdo, conceitos formadores do que se entende por
cocriacdo. Menciona Vargo (2008, p.212) que a “criacdo de valor sempre requer
envolvimento”. Para os autores, percebe-se que as a¢des de interacdo entre alunos e gestdo do
curso nao sao em vaos, principalmente quando direcionadas para que o consumidor tenha
participacdo no processo, melhorando as chances de sucesso a partir da reducgéo de diferencas
entre o que a instituicdo acredita ser o melhor e 0 que o aluno considera ideal.

Neste contexto, a cocriagdo no ensino, especialmente superior, implica o envolvimento
dos estudantes na elaboragdo e na “entrega” (absor¢do cognitivo-intelectual) dos resultados
processados (Brambilla, 2010). Na sala de aula é possivel cocriar por meio de atividades
como sanar duvidas, realizar apontamentos pessoais, propor discussdes e guestionamentos e
promover a interacdo no ambiente ensino-aprendizagem. O extraclasse também é importante
na cocriacdo educativa (encontros entre estudantes, grupos de estudos, leituras dirigidas e
complementares).



Na ambiéncia do ensino superior, em especial em cursos Stricto Sensu, alunos podem
inclusive cocriar na constru¢do dos conteudos de interesse. Esta ideia é compativel com as
concepcdes de Vargo e Morgan (2005), os quais defendem que o servigo é uma atividade de
especializacdo, envolvendo competéncias, habilidades e conhecimento. Salientam Bendapudi
e Leone (2003), que nestes casos 0s consumidores passam a assumir papel ativo na criacdo do
servigo. Sabe-se que, no caso dos servigos, incluindo o servi¢co de Educacdo Superior Privada,
“a empresa ¢ a marca principal” (D’avila, Damacena e Garrido, 2008, p.5).

Portanto, a imagem organizacional é um importante indicador a valorizacdo, tanto da
instituicdo quanto do servico por ela desenvolvido, o que culmina na satisfacdo do estudante
(Alves e Raposo, 2007). Encontram-se resultados semelhantes em Bendapudi e Leone (2001,
p. 107), segundo 0s quais a imagem organizacional é necessaria ao sucesso, afirmando que a
empresa precisa construir uma “imagem de qualidade proativamente, continuamente e
consistentemente”.

3 Metodologia

Trata-se de uma pesquisa descritiva de carater qualitativo/exploratério. Esse tipo de
pesquisa, segundo Selltiz et al. (1965), busca descrever um fenémeno ou situacdo em detalhe,
especialmente o que estd ocorrendo, permitindo abranger, com exatidao, as caracteristicas de
um individuo, uma situacdo, ou um grupo, bem como desvendar a relacdo entre 0s eventos e,
neste particular, o presente estudo esta operacionalizado como um estudo de caso etnografico.

André (1995, p.51-52) ressalta que a metodologia de estudo de caso etnografico é
indicada quando a questdo de pesquisa for do tipo “como” e “por qué”, quando a preocupacao
for com a compreensao e descricdo do processo, quando o foco de interesse for um fenémeno
contemporaneo que esteja ocorrendo numa situacéo de vida real.

O campo escolhido para imerséo foi a sala de aula de um programa de pés-graduacéo
em administracdo de uma Universidade situada no Rio Grande do Sul, Brasil, onde suas
atividades estdo em funcionamento desde 2011, e conta com duas linhas de pesquisa: Gestdo
Estratégica de Marketing e Gestdo de Operacdes e Relacdes Interorganizacionais. O programa
de pds-graduacdo em administracdo tem sua concepcéao focada na area de gestao de negdcio.

Para obter uma visdo geral sobre a tematica proposta neste artigo, foram observados 3
(trés) professores do programa de poés-graduacdo em administracdo no ultimo trimestre de
2018, em 3 (trés) disciplinas da linha de pesquisa em gestdo estratégica de marketing, em que
0 ambiente da sala de aula continha 10 (dez) alunos participes desta pesquisa.

Ainda, a pesquisa teve como foco as seguintes etapas analisadas: a) dialogos, debates e
participacdo; b) realizacdo de trabalhos em sala de aula; ¢) comportamentos; d) interesse ao
aprendizado; e) assiduidade; f) interacdo entre professor (a) e aluno (a) dentro da sala de aula;
g) instalacBes e recursos tecnoldgicos; e, h) materiais de apoio e equipe pedagdgica do
programa de pos-graduacdo. Diante disso, Bogdan e Biklen (1994, p.90-91) nominam o
estudo de caso etnografico como estudo de caso de observacéo, cujo foco de estudo centra-se
numa organizagdo particular ou algum aspecto particular dessa organizacdo. Os setores
focalizados sdo: um local especifico dentro da organizagdo, ou um grupo especifico de
pessoas, ou qualquer atividade da organizagéo.

Portanto, foi elaborado um formulério para observacgdo (Figura 1), visando ndo interferir
no ambiente observado, ou seja, caracterizando como observacdo sistematica e rigorosa
envolvendo muito mais do que apenas estar presente e olhar em volta [...] (Patton, 2002).



Assim sendo, foram observados 8 (oito) itens ja mencionados nesta metodologia que ocorrem
de forma espontanea, bem como a pesquisa foi do tipo observacdo participante, conforme:

PESQUISA OBSERVACTONATL. — Sala de Anla do Programa de Péas-Graduacio Srricte Sensn

Drata da P A for lario: S SEOLE

Horario: IINICTO: TERNMIMNO:

Atvidades e/on Atitndes observada mos nsuarios:

PERGUNTAS
Com relacio ao dialogo, debates e participacio. Justifigune?

Com relacio aos trabalhos em sala de aunla. Justifigue?

Com relacio ac comportamentoe. Justifigone?

Com relacio ao interesse e ao aprendizado. Justifigue?

Com relacio a assiduidade. Justifigue”

PESQUISA

Com relacio a interacaoc entre professor e alonoe dentro da sala de amla.

Justifigue T

Com relacio as instalacées e recursos tecnologicos. Jastifigue T

Com relacio acs materiais de apoio e equipe pedagogica do programa de
pos-graduacio stricte sensn. Justifigone?

OBS:

Tempo total (horas) — mo dia
Semana observada
Numeros de hora anterior
Numeros de hora acomulado

Figura 1: Desenho do Estudo de Caso com orientacao etnografica.
Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa.

Estudos de caso etnograficos baseados na observacdo participante € na visdo Erickson
(1986), de outra natureza. Segundo ele, a natureza da observacao participante é indicada pelo
préprio nome do método, é a participacdo ativa com aqueles que sdo observados. A
participacdo do pesquisador pode variar ao longo de uma continuidade, com a participacdo
minima envolvendo, em primeiro lugar, a sua presenca durante os eventos que sao descritos e
a maxima participacdo envolvendo as ag¢fes do pesquisador quase como qualquer outro
participante da pesquisa o faz nos eventos que ocorrem enquanto o pesquisador esta presente.

A coleta de dados do estudo de caso etnogréfico, se baseou na observagdo participante,
apoiadas por uma pesquisa de carater descritivo qualitativo/exploratorio, e, ocorreu no altimo
trimestre de 2018, totalizando 90 horas de observacéo estruturada, sistematica e participante,
distribuidas em 10 semanas de aula com 3 (trés) horas de duracdo cada. Para uma melhor
compreensdo, as entrevistas realizadas com os alunos possibilitaram fazer uma analise dos
professores e suas metodologias utilizadas em sala de aula, na qual sera relatada na secéo 4
(anélise e discussdo dos resultados).

Portanto, esta pesquisa permitiu uma cobertura total das atividades que ocorreram
durante o processo de coleta de dados na sala de aula de um programa de p6s-graduagdo em
administracdo de uma Universidade situada no Vale do Rio Pardo/RS, Brasil, a fim de que
fosse contemplado o maior nimero de situagdes possiveis.



4 Anédlise e Discussdo dos Resultados

Para contemplar o método proposto neste artigo, e procurar responder os 8 (oito) itens
pesquisa nesta metodologia, foi desenvolvido ao longo do ultimo trimestre de 2018, e,
compreendendo aspectos especificos, relacionados as 3 (trés) disciplinas distintas da linha de
pesquisa em gestdo estratégica de marketing, integrantes da matriz curricular do curso do
programa de pos-graduacao stricto sensu em uma Universidade situada no Rio Grande do Sul,
Brasil. Procurou-se ainda, fazer uma andlise geral de cada disciplina da referida linha de
pesquisa jA& mencionada neste capitulo, e, procurando embasar todos os itens pesquisados,
bem como as disciplinas neste estudo foram identificadas pelas siglas D1, D2 e D3, as quais
séo exercidas por profissionais com perfis diferentes se comparados entre si, motivo principal
de serem selecionados para a analise deste artigo.

Partindo dessa premissa, para elucidar os achados desta pesquisa, iniciando pelos
perfis dos docentes da linha de pesquisa em gestdo estratégica de marketing, o docente
identificado como D1 apresenta um perfil tradicional, o qual se reflete no comportamento
conservador apresentado durante as praticas pedagodgicas desenvolvidas em sala de aula, ou
seja, 0 mesmo segue a linha de pensamento de escolas tradicionais de épocas passadas, onde 0
professor fala e o aluno escuta.

O professor da disciplina identificada como D2 possui um perfil liberal, compreensivo
e flexivel, condicBes que facilitam a comunicacdo com os alunos. Contudo, em situacdes
isoladas, seu comportamento € compreendido de forma inadequada por parte dos académicos
os quais o descrevem como ‘“bonzinho demais”, deixando de dar a atencdo adequada as
praticas propostas e, dessa forma, prejudicando o processo de construgdo de aprendizagem.

A docente responsavel pela disciplina identificada como D3 apresenta um perfil
intermediario, sendo tradicional em determinadas situacdes e liberal noutras. Assim sendo,
nesse processo da abordagem etnografica observacional, constatou-se que uma das
informagdes coletadas foi a falta de interatividade da docente da disciplina D3 com os alunos,
0 que contribui negativamente para o processo de cocriacdo de valor pesquisado neste artigo.
Ainda, destaca-se que os trés docentes possuem qualificacdo adequada as funcbes que
exercem e, apesar das particularidades decorrentes do perfil de cada um, conduzem as praticas
com ética e responsabilidade.

Para melhor entendimento, e, trazendo luz aos achados da presente pesquisa, a
composicdo deste estudo, elencou-se através da coleta de informacdes na sala de aula do
programa de pdés-graduacdo stricto sensu, cinco (5) categorias distintas, consideradas
importantes no universo da cocriacdo de valor no ensino superior privado:
praticas docentes e a tecnologia da informacgédo e comunicacgéo (TIC);
uso do tempo nas aulas;
dominio dos conteudos;
estratégias de ensino extraclasse;
relacionamento interpessoal professor/aluno, e, aluno/aluno.

A primeira categoria analisada compreende o uso das Tecnologias da Informacéo e
Comunicacdo (TIC) durante a pratica docente. Na tabela 1, apresenta-se o resumo das
observagdes desenvolvidas, de acordo com cada disciplina, sendo possivel observar que o
perfil do professor incide no tratamento dado as TIC em sala de aula. Destaca-se que 0 curso
possui uma plataforma virtual de aprendizagem, na qual o académico tem a sua disposicéo
inimeras informagdes voltadas ao auto-estudo e gerenciamento de atividades do curso.



Disciplina Resultado da andlise

D1 Pouco exploradas: o professor faz uso de quadro para explicar contetdo.

Néo pode usar celular ou outra forma de acesso a informacéao e demais recursos tecnoldgicos no
periodo da aula.

E permitido o uso de notebook somente se necessario para acessar o ambiente virtual de estudos

da disciplina.

D2 Incentivo ao uso das TIC, condicdo que as vezes é explorada de forma inadequada pelos alunos,
que se utilizam do acesso as ferramentas de comunicacdo para atividades alheias a aula.

D3 Incentivo ao uso das TIC em especial para pesquisa extraclasse.

Tabela 1: Praticas docentes e o0 uso de TIC.
Fonte: Elaborado pelos autores.

A tabela 1, relacionada as praticas docentes e 0 uso de TIC na sala de aula do programa
de pdés-graduacdo stricto sensu na linha de pesquisa em gestdo estratégica de marketing,
mostra claramente nas 3 (trés) disciplinas de formacao especifica do referido programa, que
os professores correspondentes das disciplinas D1, D2 e D3, utilizam diferentes metodologias
de ensino dentro da sala de aula, tornando-os diferentes entre si, mas sem perder a esséncia do
ensino aprendizagem.

Pereira et al. (2014) consideram o uso das TIC indispensaveis a construcdo do
conhecimento académico. Segundo os autores, apesar da matriz curricular dos cursos
manterem a segmentacao tradicional das disciplinas, o saber enquanto resultado caracteriza-se
pela unicidade, visto que “o conjunto de conhecimento individual ¢ anulado diante do saber
universal e, com a ajuda das tecnologias, pode-se melhorar o ensino e aprendizagem,
utilizando a interdisciplinaridade” (Pereira et al., 2014, p.4).

A segunda categoria em andalise compreende o aproveitamento do tempo dedicado as
aulas. A analise permitiu a elaboracdo de multiplas constataces, as quais ultrapassam o
universo organizacional das praticas a serem desenvolvidas, visto que o ambiente fisico no
qual as atividades s&o desenvolvidas interferem no aproveitamento das aulas, influenciando
tanto as praticas do docente quanto o interesse dos discentes. Constatou-se também a
multiplicidade de formas com que os docentes exploram o tempo em sala de aula, bem como
o direcionamento dado ao desenvolvimento das atividades, situac6es que ilustram a Tabela 2.

Disciplina Resultado da analise

D1 Tem horério certo para iniciar e terminar as aulas; observa rigorosamente a carga horaria
determinada no curso.

Preocupacgdo em vencer contetidos: em algumas situacées, eliminou o intervalo para adiantar
contetdo da disciplina.

Pouca atencdo a necessidade de tempo para o desenvolvimento de trabalhos de qualidade. Em
situacBes isoladas, deixava atividades para os alunos fazerem no intervalo de almocgo,
possibilitando assim que este fosse apresentado no mesmo dia na parte da tarde.

D2 Espaco fisico da sala de aula é inadequado as praticas da disciplina e interferem
negativamente no desenvolvimento das propostas, deixando os alunos pouco motivados.
D3 O processo de ensino aprendizagem permite troca de conhecimentos entre as partes

envolvidas, culminando com uso adequado do tempo de aula.

Tabela 2: Uso do tempo nas aulas.
Fonte: Elaborado pelos autores.

Falhas continuas na organizacdo do tempo deixam subentendida a existéncia de falhas
docentes no ato de planejamento das atividades, visto que, mesmo sendo impossivel prever
exatamente como o grupo discente se comportara frente as atividades a serem desenvolvidas



em aula, é possivel — e aconselhavel, no ensino superior, que o docente elabore cronograma
prévio de agdes que permita explorar o tempo disponivel da melhor forma possivel, de modo
a ndo prejudicar os alunos.

Conforme Rodrigues (2009), a organizagdo do tempo em sala de aula vem sendo
aperfeicoada continuamente, permitindo transformacdes facilmente identificadas ao
comparar-se 0 universo académico atual as praticas desenvolvidas em décadas passadas.
Segundo a autora, “o planejamento da aula estd intrinsecamente ligado ao desenvolvimento e
a recepcao das atividades pelos alunos e podem contemplar atividades que contribuam com a
organiza¢ao do tempo pedagogico” (Rodrigues, 2009, p.37), de modo que cada professor
desenvolve suas praticas de forma distinta, contanto que estas respondam as determinagoes
legais de cada curso. Diante o exposto, as situa¢es foram identificadas nas disciplinas D1,
D2 e D3 do programa de pds-graduacdo stricto sensu, durante o periodo destinado a analise
deste estudo através do processo da cocriacdo de valor no referido curso mais precisamente a
sala de aula do programa.

A terceira categoria analisada na pesquisa observacional foi designada como “espago ¢
exercicio docente”, apresentada na Tabela 3, abordando questdes voltadas ao conhecimento
demonstrado pelos professores em relacdo as disciplinas sob sua responsabilidade, o espaco
fisico disponivel para a pratica e as possiveis relagdes com os resultados e a forma como o
docente relaciona-se com os alunos. No ambito da cocriacdo de valor, tal analise pode ser
considerada de extrema importancia, visto que “... o professor, como funcionario de linha de
frente da instituicdo de ensino superior [...], torna-se um ator de forte efeito na efetividade da
entrega do servigo por meio de sua interagdo com os estudantes” (Grillo et al., 2014, p.534).

Disciplina Resultado da analise

D1 Demonstra conhecimento e amplo dominio do conteldo.

Busca explicar com clareza o contetdo entre teoria e pratica.

O professor procurava instigar o aluno a participar das aulas.

A sala de aula é o centro do processo de ensino-aprendizagem.

No decorrer das aulas, busca dar conselhos sobre diferentes situa¢des do cotidiano, relacionadas
a disciplina.

D2 Possui amplo dominio dos conteddos.

Espaco fisico inadequado interfere na qualidade das préaticas desenvolvidas.

O professor ndo interage nas apresentacGes dos alunos, ndo complementando as informagdes
trazidas a aula por estes.

Uso inadequado do tempo: as aulas terminam cedo, ndo explorando a totalidade da carga
horaria oferecida. Pouco — quase nenhum — incentivo ao debate.

D3 Postura do professor incentiva a participacdo, consegue se expressar e fazer entender pelos
alunos.

Discussdo dos contetidos com os alunos para adequar os contetidos da disciplina.

Aborda o contedido minuciosamente, demonstrando amplo dominio do mesmo.

Permite organizagao em semicirculo, ampliando a participa¢do dos alunos em debates.

Tabela 3: Espago e exercicio docente.
Fonte: Elaborado pelos autores.

A preocupacao demonstrada pela universidade em relacdo a contratacdo de profissionais
devidamente qualificados, com curriculo diferenciado e considerados aptos ao exercicio
docente proposto € visivel no dominio dos conteudos por parte dos profissionais, os quais, em
sua totalidade, demonstram amplo conhecimento em relagdo a disciplina ministrada.



Contudo, a forma como as relacdes entre docentes e discentes sdo conduzidas divergem
amplamente, situacdo que interfere na construcdo da aprendizagem e, de acordo com Chung e
McLarney (2000), influencia negativamente o processo de geracdo de valor no ambiente
académico.

Conforme Grillo et al. (2014, p. 538, apud Chung e Mclarney, 2000), “... para que se
gere valor com base na experiéncia em aula, deve existir uma relagdo de “intimidade” entre
professor e aluno, por meio da qual os estudantes se sintam motivados em relacdo a disciplina
e compromissados com a evolugdo das aulas”. Tal condicdo € identificada nas disciplinas D1
e D3, enquanto que na disciplina D2, “o professor nao interage nas apresentagcdes dos alunos,
nao complementando as informagdes trazidas a aula por estes” e na qual ha “pouco — quase
nenhum — incentivo ao debate”.

Brambilla e Damacena (2012) enfatizam a importancia do relacionamento entre
professor e aluno para a cocriagao de valor em sala de aula: “nas relagdes de sala de aula
ocorrem participagdo e interacao, conceitos formadores do que se entende por cocriagao”.

Outro fator abordado na categoria em analise referiu-se a possivel influéncia entre o
espaco para a préatica docente e o resultado do processo desenvolvido. A analise apontou a
existéncia de espacos distintos entre as disciplinas, os quais interferem na forma de
organizacdo dos académicos em sala de aula. Moreira et al. (2009) destaca que, para alguns
académicos, a estrutura fisica oferecida pela Instituicdo de Ensino Superior é determinante na
escolha do universo académico a ingressar, enquanto que para outros, tal fator ndo é
preponderante.

Contudo, embora possa exercer certa influéncia na forma como o docente conduz suas
praticas, 0 espaco ndo € determinante sobre elas, de forma que ndo pode ser entendido como
elemento preponderante para a cocriagdo de valor no universo académico.

As estratégias de ensino, por sua vez, sdo de importancia nesse contexto, pois
expressam a forma com que o docente orienta suas praticas e constituem-se na materializagédo
do conjunto de elementos presentes no perfil profissional deste. “A atuagdo moderadora do
docente como condutor das atividades em sala de aula é um critério crucial para a cocriacao
de valor educacional” (Brambilla e Damacena, 2012, p.167), sendo que a postura do professor
determina a forma como os discentes se portardo frente a disciplina, aos contetdos e as acfes
formadoras propostas, tanto para a sala de aula, quanto fora desta.

Nesse contexto, as atividades de ensino extraclasse - que compdem a quarta categoria
selecionada para este estudo - podem ser consideradas fatores importantes para a cocriacao de
valor na educacdo superior, pois proporcionam ao académico a autonomia no
desenvolvimento do conhecimento, resultante da interagdo necessaria & mediagdo entre a
analise interpretativa do conhecimento teorico e a aplicabilidade deste.

O exercicio da autonomia, vivenciado e estimulado nas atividades extraclasse, também
permitem a superacdo da visdo tradicional de que o professor € o centro do processo de
desenvolvimento da aprendizagem, sem, contudo, diminuir sua representatividade no referido
contexto. “... o papel do docente no ensino superior ¢ o da orientagdo ao aprendizado e nao
apenar um reprodutor de conteudos de livros-texto” (Brambilla e Damacena, 2012, p.157).

Nas disciplinas integrantes da analise, constataram-se parametros distintos em relagdo
as estratégias de ensino extraclasse desenvolvidas pelos docentes, as quais refletem o perfil
individual de cada professor, conforme apresentado na Tabela 4, que ilustra a forma como
cada docente participante da pesquisa conduz a pratica das atividades de cunho extraclasse.



Disciplina Resultado da andlise

D1 As atividades no extraclasse caracterizam-se, expressivamente, por trabalhos de cunho
bibliografico-informativo solicitados pelo professor, que os alunos devem entregar em datas
pré-determinadas.

Em algumas situacGes a atividade solicitada era apresentada de maneira confusa, deixando
os alunos em davida e fazendo com que estes buscassem informacfes junto aos colegas,
reduzindo a qualidade final das producdes.

D2 Poderiam ser desenvolvidas mais atividades extraclasses, a fim de estimular a pratica da
pesquisa, como uma tentativa de captar o interesse da totalidade dos alunos.
D3 Apresenta propostas variadas para atividades no extraclasse.

Tabela 4: Estratégias de ensino extraclasse.
Fonte: Elaborado pelos autores.

Apesar de as estratégias didaticas relacionarem-se diretamente ao perfil do docente,
destaca-se a importancia da analise coletiva de questdes voltadas aos diferentes formatos de
ensino, visto o carater de continua formacdo tanto dos académicos quanto dos professores.
Sendo assim, no universo do ensino superior, é interessante o docente discutir com o grupo os
formatos de ensino propostos, dentre os quais se incluem propostas de atividades no formato
extraclasse, visto a extrema complexidade que caracteriza o processo de construcdo da
aprendizagem, em sua integra. Ao discutirem-se, em sala de aula, os formatos de ensino a
serem desenvolvidos, docentes e discentes tendem a desenvolver uma proposta de ensino
cooperativo, capaz de envolver mais profundamente os académicos na construcdo da prépria
aprendizagem.

Os debates também permitem a valoracdo das relacdes entre os envolvidos no processo
educativo, no ambiente de sala de aula. Nesse contexto, a quinta categoria do estudo
desenvolvido compreende a analise das relagcdes interpessoais no universo académico entre
professor/aluno e aluno/aluno, as quais séo apresentadas na Tabela 5 e refletem diferentes
situacOes descritas em outras categorias da analise organizacional.

Disciplina Resultado da analise

D1 Consegue interacdo positiva com parte da turma.

Dicotomia entre 0 método de ensino do professor e o perfil de parte dos alunos da turma,
resultando em pouca participacdo destes em aula.

Quase nenhuma interacdo dos alunos entre si.

D2 Percebe-se certa distancia entre professor e alunos, em sua maioria. Parte da turma interpreta
equivocadamente o perfil compreensivo do professor e apresenta criticas desnecessarias e que
em nada contribuem para um bom relacionamento.

A interacdo entre alunos em sala de aula é reduzida, resultando em poucas contribui¢Ges
durante a aula.

D3 Boa interagdo entre professor e aluno; clareza dos papeis de cada segmento, ao longo das
aulas.

O docente ndo interage com os alunos foram do ambiente de sala de aula (intervalo e
extraclasse).

Tabela 5: Relacionamento interpessoal no universo académico entre professor/aluno e aluno/aluno.
Fonte: Elaborado pelos autores.

A analise desenvolvida permite afirmar que o relacionamento interpessoal no ambiente
académico do curso do programa de pos-graduacdo stricto sensu, enquanto apresenta
variagfes em relacdo ao relacionamento entre docente e discentes, tem como marco
caracteristico a pouca interacdo dos académicos entre si, identificada nas trés disciplinas (D1,



D2 e D3), condicdo esta que pode interferir negativamente para o desenvolvimento de uma
postura critica e ativa por parte dos estudantes, imprescindivel na cocriagdo (Garcia, 2009).

Em estudo similar, Brambilla e Damacena (2012) identificam a mesma situacéo,
destacando a dificuldade observada nos académicos em questionar os parametros pedagdgicos
desenvolvidos pelo docente. Segundo os autores, tal situacdo pode ser decorrente do processo
tradicional de educacdo segundo o qual o professor é o centro das propostas desenvolvidas e
detentor inquestiondvel do saber, condicdo esta que pouco mudou apesar das indmeras
transformagdes pelas observadas na educagdo basica. “Nas séries formadoras (ensinos
fundamental e médio), a criatividade e argumentacéo critica por vezes ndo sao desenvolvidas,
o que pode ser o motivador dessa postura passiva” (Brambilla e Damacena, 2012, p.147).

A pouca interacdo na sala de aula pode interferir no processo de cocriacdo de valor, ao
limitar as oportunidades dos estudantes de divulgarem o que foi cocriado ao longo de seus
estudos, de modo que as praticas docentes que incentivem a divulgacdo e a partilha do
conhecimento devem ser estimuladas pelo docente de forma continua, através da promocao de
debates e do desenvolvimento de acdes nesse proposito, visto que, apesar da cocriacdo de
valor no universo académico centrar-se na valoracdo do saber, a responsabilidade para que
este processo venha a ser desenvolvido de forma efetiva ainda compete ao professor.
“Escolhas exercidas pelos professores podem ampliar ou limitar as oportunidades para que 0s
estudantes demonstrem o que aprenderam” (Garcia, 2009, p.211).

5 Consideracdes Finais

O presente artigo buscou fazer uma abordagem de orientacéo etnogréfica utilizando os
métodos da pesquisa qualitativa exploratoria (observacdo participante), da cocriacdo de valor
em um programa de pos-graduacdo Stricto Sensu em uma Universidade situada no sul do
Brasil, no Estado do Rio Grande do Sul.

Para melhor compreensdo deste estudo, foi utilizada a etnografia da observacao
participante, onde este artigo possibilitou a elucidacdo da pesquisa com a realidade prética.
Além disso, se mostrou com detalhes os achados nas cinco (5) cincos categorias analisadas
através dos 8 (oito) itens pesquisados durante a fase da coleta de dados que ocorreu no ultimo
trimestre de 2018 em 3 (trés) disciplinas especificas da linha de pesquisa em gestdo
estratégica de marketing, bem como possibilitou a evidéncia das praticas e subjetividades dos
professores e alunos dentro da sala de aula.

Desta forma, Brambilla e Damacena (2010; 2011; 2012) contribuem significativamente,
por meio de diferentes estudos a partir dos quais se ampliou a percepcdo da cocriagdo de valor
no ensino superior, investigando-se situagdes nas quais o estudante, como consumidor, é
direcionado a uma realidade mais proxima da considerada ideal a aprendizagem, tornando-se
um cocriador no locus educacional.

No contexto dinamico da sala de aula, os professores devem possuir habilidades de
conducdo do processo de construgdo do conhecimento e dominio de ferramentas, para entdo,
sugerir as mais adequadas ao cenario em questdo, ou seja, deve agregar as competéncias
necessarias aos facilitadores desse processo, entendendo que seu papel é o de abordar o
conteddo de forma sistematica e objetiva, buscando fortalecer o desenvolvimento do
pensamento estratégico e promover um espago de troca de experiéncias no processo de ensino
aprendizagem (Santiago e Coutinho, 2013).

Nesse sentido, a percepcao da importancia da acdo conjunta é identificada nas falas dos
participantes da pesquisa e, também, nos resultados da analise desenvolvida, quando se



enfatiza a valorizacdo das producbes académicas, tanto na sala de aula quanto em acGes
extraclasses, contribuindo para a cocriacéo de valor no universo em estudo.

Contudo, a baixa interacao entre os académicos e a resisténcia, de grande parte destes,
em questionar estratégias docentes pode representar um fator limitador para o processo de
cocriacdo de valor em um programa de pos-graduacdo, em especial por limitar situacdes e
espacos para a troca de informacdes, os quais sdo definidos por Roser et al. (2009) como
imprescindiveis aos universos educacionais.

Como toda pesquisa qualitativa de profundidade a presente pesquisa ndo visa chegar a
testes de hipoteses nem afirmar positivamente achados, pois a andlise observacional se
concentrou no ambiente da sala de aula compreendidos os professores e alunos das disciplinas
D1, D2 e D3, apesar do constructo da pesquisa apontar para evidéncias de que a cocriacdo de
valor ocorre pela interacdo entre aluno e professor, bem como através da promocéo de debates
e acOes nesse proposito, visto que, apesar da cocriacdo de valor no universo académico
centrar-se na valoracdo do saber, a responsabilidade para que este processo venha a ser
desenvolvido de forma efetiva ainda compete ao professor.

Percebe-se em termos epistémicos que o tema permite uma reflexdo sobre a sociedade e
as formas de organizacdo da producdo na senda por uma dindmica organizacional pos-
industrial em que os padrdes tayloristas e fordistas j& ndo atendem mais as demandas
justificando um espaco de pesquisa para a tematica cocriacdo de valor nas organizacoes,
principalmente nas educacionais, foco deste estudo. (Harvey, 1992; Toffler 1995; Ramos
1989; Fontoura e Wittmann, 2016).

Para tal, as organizagdes de ensino necessitam caminhar, nas suas estratégias, para uma
gestdo poés-porteriana para além das estratégias macro defendidas na literatura internacional a
partir de Porter (1986), para uma gestdo e desenvolvimento organizacional mais
multidimensional em funcdo da complexidade da sociedade.

Como estimulo para novos estudos, destaca-se a cocriacdo de valor como instrumento
de desenvolvimento organizacional multidimensional alinhado as demandas em funcgdo das
alteracOes histdricas de organizacdo dos negoécios. Bem como, ao refinamento tedrico e
metodoldgico para a literatura frente a possivel crise das metodologias positivistas em que as
organizacOes estavam em ambientes estaveis, controlados, passiveis de comparacdo com
maquinas através de leituras variadas das organizagdes a partir dos estudos de Morgan (1986).

Novos estudos devem ser conduzidos, também com vistas ao entendimento do papel dos
estudantes no processo educacional. Estdo sempre certos? S8o capazes de determinar as
competéncias essenciais? Estdo efetivamente engajados em aprendizagem ou preferem culpar
sempre terceiros pelas suas falhas? Estes e outros temas devem ser abordados.
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