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O INCIDENTE DE DESCONSIDERA(;AO DA PERSONALIDADE JURIDICA NO CPC
E SEUS REFLEXOS NO DIREITO EMPRESARIAL.......oeeeeeee e 966

Daniele Reisdorfer
Eduarda Hermes de Lima
Rosmeri Radke

O SUICIDIO NO RIO GRANDE DO SUL: UM AMARGO SABOR, QUE NAO SE
TRATA DO CHIMARRAO. ... ettt e et et e e 970
Bruna Eduarda Martins

Guilherme Avila Mucha

Samantha Zarzecki

Flavia Albuquerque

Juliane Colpo

RELIGIOSIDADE E O SUICIDIO . .....ueeeeee ettt ee e, 974
Luana Ritter

Maria Eduarda Caitano

Nicolle Germano

Simone Garcia

Flavia Albuquerque

A TUTELA PROVISORIA COMO INSTRUMENTO DE EFETIVIDADE DA
PRESTACAQO JURISDICIONAL.......ocueiieiee ettt et n e 477
Thauana Vitéria da Silva Szeracki

René Carlos Schubert Junior

COMPETENCIA ABSOLUTA E RELATIVA NO DIREITO PROCESSUAL CIVIL....981
Alex Eduardo Doebber

Natasha Gabrieli Santinon

René Carlos Schubert Junior

TESTAMENTO E PLANEJAMENTO SUCESSORIO.....co oot 986
Arthur Ryan Meinertz
Roberto Pozzebon

A MEDIACAO E ARBITRAGEM COMO SOLUCAO DE CONFLITOS EMPRESARIAIS
D IO T 2T RN | T 992
Amanda Bairro Carlotto

Sarah Cristina Deloss Antunes

Rosmeri Radke

DA PROTECAO A GARANTIA: A EVOLUCAO DOS DIREITOS DA CRIANCAE O
PRINCIPIO DO MELHOR INTERESSE

Katia Adriéli Schmitt

Melissa Moisele Duarte

Camila Seffrin da Silva Lech
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Eloisa Thaina Theobald
Mayara Pinheiro Canepelle
Raquel Luciene Sawitzki Callegaro

DO IDEAL JURIDICO A PRATICA SOCIAL: O DESCOMPASSO DO SISTEMA DE
ADOGAO BRASILEIRO.........cooiiiitiiiiiteteieietetee ettt 1007
Laura da Silva Haubert

Rafaela Kuntz

Juliana Marques Schubert

O PAPEL DA FAMILIA ACOLHEDORA NA PROTEC}AO DE CRIANCAS E
ADOLESCENTES EM SITUACAO DE VULNERABILIDADE........c..coiiiiiieeennn. 1012
Alana Vitoria Kremer Maliscewski

Barbara Petry de Oliveira

Juliana Marques Schubert

CIBERPEDOFILIA: CRIMES PRATICADOS CONTRA CRIANCAS E
ADOLESCENTES NO AMBIENTE VIRTUAL. ..ottt 1016
Pedro Augusto Alencastro dos Santos

Vinicius Augusto Dhein

Camila Seffrin da Silva Lech

PROVAS DIGITAIS NO PROCESSO PENAL ... oot 1021
Carolina lima Kurtz
José Roberto Bekmann

QUANDO A VIOLENCIA MATA DUAS VEZES: FILHOS ORFAOS DO
FEMINICIDIO. ...ttt ettt ettt ettt ettt e e 1026
Gabriela Sandri Zeferino

Jackeline Pretto Trilha

Bianca Tams Diehl

A VALORACAO DA PALAVRA DA VITIMA DE VIOLENCIA DOMESTICA NO
PROCESSO PENAL. ...ttt ettt e et e e et e et et e et e e et e eee e e e 1032
Carolina lima Kurtz

José Roberto Bekmann

UNIOES POLIAFETIVAS E DIREITO DOS REFUGIADOS.........cccooveeeeeieereenn. 1039
Arieli Siméia Carnelutti Reginaldo
Juliana Marques Schubert
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RELATOS DE EXPERIENCIA

EDUCACAO EM SAUDE NO CONTEXTO ESCOLAR, CONSCIENTIZACAO SOBRE
IST'S E METODOS CONTRACEPTIVOS: UM RELATO DE
EXPERIENCIA. ..o ettt e ettt e et ettt e e et e et e et e et e et e et e seeeeeennes 1044
Camilla Marschall Grun

Eloisa Alencastro Paz

Manuella Anders da Silva

Vitoria Lidia S. Hoisler

Ana Paula Konzen Riffel

ATUACAO DA ENFERMAGEM NO ESPACO ESCOLAR COMO POSSIBILIDADE DE
IMERSAO SOBRE IST’S, GENERO E SEXUALIDADE.........ooooeiee e, 1050
Amanda Hoffmann

June Souza

Luiza Schoffen

Maria Nascimento

Suyane Viegas

Michele Silva Lachno

PROJETO DE EXTENSAO SOBRE INFECCOES SEXUALMENTE
TRANSMISSIVEIS E EDUCAQAO SEXUAL COM ALUNOS DO ENSINO
FUNDAMEN T AL. .ot e et e e e e et e e e e e ea e e eaneeenaaes 1056
Andressa Bamberger

Kellyn Thais Griebeler

Luiza Rigon Petry

Vitoria Wrasse Benck

Ana Paula Konzen Riffel

VIVENCIAS DA ENFERMAGEM NA EDUCACAO EM SAUDE: O ESPACO ESCOLAR
COMO POSSIBILIDADE DE PREVENCAO A IST’S.....coiieeieeeecteceeeeeeee e, 1062
Alexandra Gabrielli Freitag Seidel

Jamily Maisa Gauer

Julia Nicoli Giehl

Milene Eduarda Mdller

Cleiton Edmundo Baumgratz

INTEGRACAO ENTRE ESCOLA E SAUDE: UMA ACAO EDUCATIVA SOBRE ISTs
COM ADOLESCENTES. ..ottt e e e e e e e e e 1068
Bibiane Hamerski Andrade

Jéssica Gabriela da Silva Ferraz

Lidiane Gongalves Lopes Witzak

Luana Theisen

Cleiton Edmundo Baumgratz
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GESTAO EM SAUDE MENTAL: O PAPEL DO ENFERMEIRO NA ALA
PSIQUIATRICA . ...ttt ettt ettt ettt e ete ettt e et et eetesteeteaneanee e 1075

Poliana Isabel Fernandes de Souza
Camila dos Santos

Edenilson Freitas Rodrigues

Flavia Michele Pereira Albuquerque
Gabriele Schek

Cleiton Edmundo Baumgratz

SAUDE MENTAL EM ACAO JUNTO A GRUPO MASCULINO DE
PENITENCIARIOS. ..ottt ettt ea ettt 1080
Victor Mikael Anderson

Sandra Solange Passing de Miranda

Flavia Michelle Pereira Albuquerque

VIVENCIANDO O CUIDADO EM ENFERMAGEM: UMA PERSPECTIVA CLINICA NA
SAUDE DO ADULTO ...ttt ettt ettt et ettt e et eeeeeeeeee e, 1084
Fernanda Oliveira

Talita Scheer

Paulo Mix

A SALA DE ESPERA COMO TERRITORIO VIVO DE PROMOCAO DA SAUDE:
RELATO DE EXPERIENCIA. .. ..ottt ettt eee e e eee e et e e reeeeaeees 1090
Mirian dos Reis Eichoff

Victor Mikael Anderson

Edenilson Freitas Rodrigues

UM RELATO DE EXPERIENCIA: GRUPO TERAPEUTICO COM CRIANCAS
DIAGNOSTICADAS COM TDAH. ... e e e e e aaans 1096
Daniela Leocovick

Eduarda Lunardi

Flavia Michelle Pereira Albuquerque

IMPORTANCIA DO CENTRO DE ATENCAO PSICOSSOCIAL (CAPS) DENTRO DA
RAPS: UM RELATO DE EXPERIENCIA.......ccoeoieiieeeeeeee e ee e 1101
Mirian dos Reis Eichoff

Leonardo Silva Araujo

Flavia Michelle Pereira Albuquerque

LIDERANCA E GESTAO DE PESSOAS NAPRATICA........coooeeeeeeeeeee e, 1106
Adani Andrieli Schmidt

Gabriele Eduarda Zismann

Lais Schneider

Luciana Medeiros Larrathea

Marielli Dumke Skalinski

Ticiane Lavinia Stlirmer

Camila Gabriele Camara
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LIDERANCA E SUSTENTABILIDADE NA PRODU(;AO DE BIOENERGIA.......... 1112
Lorenzo Sarmento dos Santos

Gustavo Martins

Luis Henrique Siqueira

Gabriel de Souza

Lucas Walker

Gabriela Itermann

Camila Gabriele Camara

DO GRAO AO ETANOL — LIDERANCA E O PIONEIRISMO SUSTENTAVEL DA CB
BIOENER G A . .. e e e e e et e e e s e e e e e e b eaes 1118
Julia Tozin

Laura Martins

Lorenzo Bottega

Otéavio Steiger

Camila Camara

GESTAO E SUSTENTABILIDADE NA CB BIOENERGIA: LIDERANCA INOVADORA
E ECONOMIA CIRCULAR. ...ttt e e et s e s s e aaba e e e s e aeees 1123
Bruna Azevedo

Lia Hammes

Camila Camara

A PRIMEIRA USINA DE ETANOL DE TRIGO DO BRASIL....ccovvviiiiiieiiiieeeie, 1130
Augusto Prunzel

Bruno Oliveira

Caique Rauber

Carlos Cansi

David Spengler

Camila Camara

GESTAO SUSTENTAVEL E LIDERANCA: EXPERIENCIA CB BIOENERGIA.....1135
Ana Carolina Kloeckner

Erica Lais Weber

Hélen da Silva Hahn

Larissa Allebrandt

Natélia Krapf Franceschini

Vitéria Pedrozo Batista

Camila Camara

LIDERANCA NO SECULO XXI: UMA ANALISE ABRANGENTE DE CONCEITOS,
TEORIAS E ABORDAGENS CONTEMPORANEAS. .....ccee e 1140
Daniel Walther

Djimi Kenney Paulus

Gabriel Pagel Neumann

Luis Gustavo Paraiba Dutra de Almeida

Tulio Faleiro Weschenfelder

William Deutner

Camila Gabriele Camara
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EQUIPES ENGAJADAS: A ESSENCIA DA LIDERANCA - RELATO SOBRE
LIDERANCA TRANSFORMADORA. ... 1146

Ana Isabel Aquino de Souza
Djéssica Patricia Buchholz
Larissa Dapieve Jehle
Luana Tamires Hein

Luiz Henrique Popperl
Camila Gabriele Camara

TUMMY TIME COMO ESTRATEGIA DE INTERVENQAO EDUCATIVA: RELATO DE
EXPERIENCIA. ..ottt e et et e e et e e e e et e et e et e et e et et eneeeeeeennes 1152
Edina Tauana Puhl

Laura Betina Utzig

Bruna Knob Pinto

GRUPOS DE SAUDE MENTAL EM UNIDADE PRISIONAL FEMININA: UM RELATO
DE EXPERIENCIA. ... .coeoiiiee ettt sttt sttt eae e ste e en e enesee s 1160
Danielli Sabrina Dragon

Leticia Theis Golfetto

Flavia Michelle Pereira Albuquerque

SAUDE MENTAL NA INFANCIA: IMPLEMENTAC;AO DO CAPS INFANTOJUVENIL
DE SANTA ROSA — RS ..ottt e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeaeasaanes 1166
Scheila Adriani Richter

Flavia Michelle Pereira Albuquerque

SINAL VERMELHO PARA O ESQUECIMENTO: AAPECAN E O OLHAR DA
Y (@@ ]I L1 7 1171
Danieli Venturini Bin

Giovana Vitéria Abadi

Yasmin Vitéria Oliveira da Silva

Juliane Colpo

Roseli Bianchi

RELATO DE EXPERIENCIA: UMA ATIVIDADE INTERDISCIPLINAR NA
REABILITACAO INTELECTUAL DA APAE SANTA ROSA/RS......ccovevvieeieenannne, 1178
Beatrice Bianca Wolff Da Silva

Bruno Rubens Miranda Do Amaral

Eduarda Hintz

Flavia Michelle Pereira Albuquerque

PROJETO SAUDAVELMENTE: A MUSICA COMO ESTRATEGIA PARA A
PROMOCAO DA SAUDE MENTAL EM ADOLESCENTES NO CONTEXTO
S 1O ]I A = T 1184
Emili Karling

Heloisa G. Martins

Julia Cancian

Paulal. S. da Luz

Tuiakys P. Cunha

Camila G. Camara
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O CUIDADO INTERDISCIPLINAR EM SAUDE MENTAL: VIVENCIA DE
ENFERMAGEM NO CAPS Il.oen et e e 1190
Adilco Mateus

Eduardo Bosco

Flavia Michelle Pereira Albuquerque

ENTRE NOTAS E RECOMECOS: RELATO DE EXPERIENCIA DE UMA VIVENCIA
COM MUSICOTERAPIA NO PROCESSO DE REABILITACAO DE DEPENDENTES
QUIMICOS. ...ttt ettt ettt e e, 1195
Paula Juliana Hickmann Wesling

Roberta Pohl

Flavia Michelle Pereira Albuquerque

A ADOLESCENCIA E INFECQC)ES SEXUALMENTE TRANSMISSIVEIS:
INFORMAGCAO E AMELHOR OPCAO. ..ot 1201
Bruna Bittencourt Cardoso

Bruna Graeff do Nascimento

Laura Weber

Sarah Luana Loro

Michele Silva Lachno

GRUPO MAMA VIVA: A APROXIMACAO COM A COMUNIDADE NO AMBITO DA
EXTENSAO ACADEMICA. ...ttt ettt ettt 1208
Alana |. Perez

Kelly M. Eberhardt

Martina Ribeiro

Virgilio P. Siqueira

Juliane Colpo

Roseli Bianchi

DESACELERE: SEU BEM MAIOR E A VIDA......cei oot 1214
Luana Taina Scarantti
Gabriel Henrigue Hartmann

EDUCACAO EM SAUDE MENTAL: ENTRE GRADES E EMOCOES DE MULHERES
PRIVADAS DE LIBERDADE........couiiiiiii ettt e e 1217
Andressa L. Schossler

Bianca Konzen Schwertner

Flavia Michelle Pereira Albuquerque
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APRESENTACAO

A XV Jornada Interdisciplinar de Pesquisa das Faculdades Integradas Machado
de Assis — FEMA foi realizada no dia 19 de novembro de 2025, constituindo-se como
um espaco significativo de encontro, reflexdo e socializacdo do conhecimento
produzido no ambito académico.

Mais do que um evento cientifico, a Jornada reafirma o compromisso
institucional com a formacé&o de sujeitos criticos, investigativos e comprometidos com
a transformacao da realidade. Nesse contexto, destaca-se, de forma especial, a
expressiva participacdo dos académicos, que protagonizaram o evento por meio da
apresentacdo de mais de 100 trabalhos cientificos, evidenciando ndo apenas o
engajamento discente, mas também o fortalecimento continuo da cultura de pesquisa
na instituicao.

A participacdo ativa dos estudantes revela um movimento formativo que
ultrapassa a sala de aula, consolidando a pesquisa como préatica essencial no
processo de construcdo do conhecimento. Ao assumirem o papel de pesquisadores,
os académicos desenvolvem competéncias investigativas, senso critico e autonomia
intelectual, elementos fundamentais para uma formacdo sélida e socialmente
comprometida.

A articulacdo entre ensino, pesquisa e extensdo ganha materialidade na
Jornada ao proporcionar um ambiente de didlogo interdisciplinar, no qual diferentes
areas do conhecimento se entrelagam, ampliando perspectivas e qualificando a
producdo académica. As discussdes desenvolvidas refletem ndo apenas os desafios
contemporéneos, mas também o0 compromisso com a constru¢cdo de respostas
fundamentadas, criticas e socialmente relevantes.

As Faculdades Integradas Machado de Assis, por meio do Nucleo de Pesquisa,
Pé6s-Graduacdo e Extensdo — NPPGE, reafirmam, nesta edigdo, seu papel na
promocgdo e difusdo da pesquisa cientifica, incentivando a iniciacdo cientifica e
fortalecendo espacos institucionais de escuta, troca e construcéo coletiva do saber. A
Jornada, nesse sentido, consolida-se como um dos principais momentos de
visibilidade da producéo académica, contribuindo para a valorizagédo do conhecimento

produzido no ambito institucional.
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A diversidade teméatica dos trabalhos apresentados, bem como o envolvimento
de docentes, mediadores e académicos, evidencia a maturidade académica
alcancada e reforca a importancia de eventos como este na trajetéria formativa dos
estudantes. Trata-se de um espaco que promove nao apenas a divulgacao cientifica,
mas também a troca de experiéncias, o aprimoramento das pesquisas e o estimulo a
continuidade da investigacdo académica.

Além disso, a Jornada reafirma seu carater interdisciplinar ao integrar diferentes
areas do saber, favorecendo a construcdo de olhares multiplos sobre a realidade e
incentivando abordagens inovadoras e colaborativas. Essa perspectiva amplia o
alcance das discussoes e fortalece o papel da instituicdo na formacao de profissionais
preparados para lidar com a complexidade dos contextos contemporaneos.

Assim, a XV Jornada Interdisciplinar de Pesquisa — FEMA n&o apenas cumpre
sua funcdo de divulgacdo cientifica, mas se consolida como um momento de
valorizagdo da produgdo académica discente, estimulando a continuidade das
investigacdes e o compromisso com uma formacéo pautada na exceléncia, na ética e
na responsabilidade social.

A coordenacdo do NPPGE e a Direcao Geral das Faculdades Integradas
Machado de Assis — FEMA agradecem a todos os envolvidos — professores,
académicos e colaboradores — que, com dedicacdo e empenho, contribuiram para a
realizacdo de mais uma edicdo deste importante evento, reafirmando o papel da
pesquisa como elemento central na construcdo do conhecimento e no

desenvolvimento institucional.

Cleiton Edmundo Baumgratz

Coordenador do Nucleo de Pesquisa, Pés-Graduacgéo e Extensao
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Submissao de trabalhos: Até 3 de novembro

Entrega das apresentacoes de trabalhos aceitos: até 8 de
novembro.

Inscrigcées (ouvintes): Até 18 de novembro

Programaciao da XV Jornada Interdisciplinar de Pesquisa:
19 de novembro.

Inscrigdes aqui!
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PROGRAMACAO DO EVENTO

A programacdo tem o intuito de organizar os diferentes Grupos de
Apresentacdo e de Debate inseridos na XV Jornada Interdisciplinar de Pesquisa
FEMA, de forma a otimizar e adequar a participagdo de todos convidados e

ingressantes no acontecimento.

XXIIl MOSTRA DE TRABALHOS CIENTIFICOS DE ADMINISTRACAO
XXIIl MOSTRA DE TRABALHOS CIENTIFICOS DE CIENCIAS CONTABEIS
XXl JORNADA E MOSTRA DE ESTUDOS JURIDICOS E SOCIAIS DE INICIACAO CIENTIFICA DO CURSO DE DIREITO
V JORNADA DE INICIA(;AO CIENTIFICA E MOSTRA DE ESTUDOS NA AREA DA SAUDE
| JORNADA DE ESTUDOS DO CURSO DE PSICOLOGIA
| JORNADA DE ESTUDOS DO CURSO DE MARKETING
TRABALHOS APROVADOS PARA APRESENTACAO NA XV JORNADA INTERDISCIPLINAR DE PESQUISA FEMA
DIA 19.11.25 — Sala Tematica 24
ABERTURA DAS SALAS: 19h15
INiCIO DOS TRABALHOS: 19h30min

Dr. Mario José Puhl e Me. Maria da Graga Dias da Costa Lyra

Poliana Maria Silva e Mirela Bourscheidt

HORARIO TiTULO AUTORES TRABALHO
19h30min A Sociedade Do Cansaco e os Tempos Liquidos: Uma Martina Ribeiro Resumo
Leitura do Sofrimento Psiquico Juliane Colpo Expandido

Mario José Puhl

19h50min Aspectos Caracterizadores Da Crise Na Educacdo Madrio José Puhl Artigo
Contemporanea Cientifico
20h10min A Neurociéncia No Contexto Educacional: Perspectivas Jonas Bordim Artigo
Sobre O Estimulo Cognitivo E O Desenvolvimento Do Odair Bernard Cientifico
Aprendizado Priscila Bruno de Souza

Cléber Caum Kerber Dall Pizzol
André Stlirmer

20h30min A Falta de Politicas Publicas nos Processos de Eduardo Vitdrio Erhart Oliveira Artigo
Regularizacdo Fundiaria Enzo Fontana de Melo Cientifico
Raquel Callegaro
20h45min Educagdo Em Saude No Contexto Escolar, Camilla Marschall Grun Relato de
Conscientizagdo sobre Ist’s e Métodos Contraceptivos: Eloisa Alencastro Paz | Experiéncia
um relato de experiéncia Manuella Anders da Silva

Vitdria Lidia S. Hoisler
Ana Paula Konzen Riffel

21h INTERVALO
21h20min Direito Administrativo Contemporaneo: da limitacdo Isabella Richter Hoffmann Artigo
do poder estatal a consolidagdo do interesse publico Isabelli Lunardi Fronza Cientifico
Silvana Freitas de Morais
Tiago Neu Jardim
21h40min A Atuacdo da Administragcdo Publica na Promogdo Da Jorge Luis Bohn Mittmann Artigo
Cultura: entre o dever constitucional e a efetividade Laura Kich Costa Cientifico
das politicas publicas Luna Wagner
Tiago Neu Jardim
24
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22h A Ciéncia Moderna e a Neutralidade Cientifica: Aline Margal Resumo
Apontamentos a Partir Do Pensamento De Weber e de Juliana Schneider Schnepfleitner Expandido
Japiassu Madrio José Puhl
22h15min Método Qualitativo com Abordagem Micheli dos Santos Waldow Resumo
Desconstrucionista: ReflexGes Sobre Educagdo Letiane Peccin Ristow Expandido
Republicana e Democratica em Tempos Liquidos Carlos Eduardo Ruschel Anes
22h40min ENCERRAMENTO
25
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INTERDISCIPLINAR
DE PESQUISA
XXIIl MOSTRA DE TRABALHOS CIENTIFICOS DE ADMINISTRAGAO
XXIIl MOSTRA DE TRABALHOS CIENTIFICOS DE CIENCIAS CONTABEIS
XXIIl JORNADA E MOSTRA DE ESTUDOS JURIDICOS E SOCIAIS DE INICIAGAO CIENTIFICA DO CURSO DE DIREITO
V JORNADA DE INICIAGAO CIENTIFICA E MOSTRA DE ESTUDOS NA AREA DA SAUDE
| JORNADA DE ESTUDOS DO CURSO DE PSICOLOGIA
| JORNADA DE ESTUDOS DO CURSO DE MARKETING

TRABALHOS APROVADOS PARA APRESENTACAO NA XV JORNADA INTERDISCIPLINAR DE PESQUISA FEMA
DIA 19.11.25 — Sala Tematica 25
ABERTURA DAS SALAS: 19h15
INICIO DOS TRABALHOS: 19h30min
Me. Bruna Knob Pinto e Me. Paulo Roberto Mix

Ana Luiza Miranda e Mirian Eichoff

HORARIO TITULO AUTORES TRABALHO
19h30min Atuacdo Da Enfermagem no Espago Escolar como Amanda Hoffmann Relato de
Possibilidade de Imersdo Sobre IST’s, Género e Sexualidade June Souza Experiéncia

Luiza Schoffen
Maria Nascimento
Suyane Viegas
Michele Silva Lachno

19h45min Projeto de Extensdo sobre Infecgdes Sexualmente Andressa Bamberger Relato de
Transmissiveis e Educagdo Sexual com Alunos do Ensino Kellyn Thais Griebeler Experiéncia
Fundamental Luiza Rigon Petry

Vitdria Wrasse Benck
Ana Paula Konzen Riffel

20h Vivéncias da Enfermagem na Educag¢do Em Saude: O Espago Alexandra Gabrielli Freitag Seidel Relato de
Escolar como Possibilidade de Prevengdo a IST’s Jamily Maisa Gauer Experiéncia
Julia Nicoli Giehl

Milene Eduarda Miiller
Cleiton Edmundo Baumgratz
20h15min Integracdo Entre Escola E Satde: Uma Agdo Educativa Sobre Bibiane Hamerski Andrade Relato de
Ists Com Adolescentes Jéssica Gabriela da Silva Ferraz Experiéncia
Lidiane Gongalves Lopes Witzack

Luana Theisen
Cleiton Edmundo Baumgratz

20h30min O papel do enfermeiro nas praticas integrativas Gabriela Goldschmidt Resumo
complementares em saude Paulo Roberto Mix Expandido

20h45min Gestdo em Saude Mental: o papel do enfermeiro na ala Poliana de Souza Relato de
psiquidtrica Camila dos Santos Experiéncia

Edenilson Freitas Rodrigues
Flavia Albuquerque

Gabriele Schek

Cleiton Edmundo Baumgratz

2l INTERVALO
21h20min Saude Mental Em Agdo Junto A Grupo Masculino De Victor Mikael Anderson Relato de
Penitencidrios Sandra Solange de Miranda Experiéncia
Flavia Albuquerque
21h35min Vivenciando O Cuidado Em Enfermagem: Uma Perspectiva Fernanda Oliveira Relato de
Clinica Na Saude Do Adulto Talita Scheer Experiéncia
Paulo Mix
21h50min A Sala De Espera Como Territério Vivo De Promogdo Da Mirian dos Reis Eichoff Relato de
Saude: relato de experiéncia Victor Mikael Anderson Experiéncia
Edenilson Freitas Rodrigues
22h05min Um Relato de Experiéncia: Daniela Leocovick Relato de
grupo terapéutico com criangas diagnosticadas com TDAH Eduarda Lunardi Experiéncia
Flavia Albuquerque
22h20min Importancia do Centro de Atengdo Psicossocial (Caps) Mirian dos Reis Eichoff Relato de
Dentro da Raps: um relato de experiéncia Leonardo Silva Araujo Experiéncia
Flavia Albuquerque
22h40min ENCERRAMENTO
26
Unidade | * Rua Santos Dumont, 820. Unidade lll « Rua Santa Rosa, go2. CEP:g8780-109

Unidade Il * Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concordia).  Unidade IV + Rua Santo Angelo, 219 (55)35119100 | www.fema.com.br



G000
7(??%96 19 de novembro de 2025.

6\’)
“JORNADA ISBN: 2177-1103.

INTERDISCIPLINAR

DE PESQUISA

XXIIl MOSTRA DE TRABALHOS CIENTIFICOS DE ADMINISTRAGAO
XXIII MOSTRA DE TRABALHOS CIENTIFICOS DE CIENCIAS CONTABEIS
XXIIl JORNADA E MOSTRA DE ESTUDOS JURIDICOS E SOCIAIS DE INICIAGAO CIENTIFICA DO CURSO DE DIREITO
V JORNADA DE INICIAGAO CIENTIFICA E MOSTRA DE ESTUDOS NA AREA DA SAUDE
| JORNADA DE ESTUDOS DO CURSO DE PSICOLOGIA
| JORNADA DE ESTUDOS DO CURSO DE MARKETING

TRABALHOS APROVADOS PARA APRESENTACAO NA XV JORNADA INTERDISCIPLINAR DE PESQUISA FEMA
DIA 19.11.25 — Sala Tematica 22
ABERTURA DAS SALAS: 19h15
INiCIO DOS TRABALHOS: 19h30min
Me. Jonas Bordim e Me. Danieli Hermes Rodrigues

Jennyfer Dreschler e Tainara Liel

HORARIO TiTULO AUTORES TRABALHO
19h30min Neuromarketing: Como As Emogodes Influenciam As Ana Paula Fritzen Artigo
Decisdes De Compra Gabrielli Beatriz Adams Cientifico

Julie lasmim Cavalheiro
Orientadora Danieli Hermes
19h50min Abordagens de Marketing Digital no Setor De E- Jonas Bordim Artigo
Commerce Odair Bernard Cientifico
Cléber Caum Kerber Dall Pizzol

Maxlan Maximiliano Roa
André Stiirmer

20h10min Marketing Digital para Agéncias de Viagens: Bruno Ismail Artigo
estratégias para aumentar o faturamento de pequenas Guilherme Bussiol Cientifico
e médias empresas Natalia de Sa
Danieli Hermes
20h30min Startups: a analise de um novo modelo de negdcio Felipe Diel Kaefer Resumo
com base na LC n.2 182/2021 Victor Gustavo Seidel Expandido
Rosmeri Radke
20h45min A Importadncia do Repertério do Individuo para a Priscila Bruno de Souza Resumo
Elaboragdo do Planejamento Estratégico de Marketing Jonas Bordim Expandido
da Empresa.
21h INTERVALO
21h20min Marketing Pessoal: Fundamentos E Estratégias Para A Fabiola Machajewski Artigo
Construgdo Da Imagem Profissional Lucas Lunkes Werle Cientifico

Valesca Correia Baptista
Danieli Hermes
21h40min Preco Psicoldgico: como a percepgao de valor impacta Ana Paula Fritzen Artigo
as decisOes de compra Gabrielli Beatriz Adams Cientifico
Julie lasmim Cavalheiro
Danieli Hermes

22h A Jornada do Cliente no Ambiente Digital: como o Angélica Luiza Rodrigues Artigo
marketing auténtico conquista e fideliza o consumidor Julia Prestes Dias Cientifico
final Luiza de Moura Ratzlaff
Danieli Hermes
22h20min Estratégias de Fidelizagdo no Pds-Venda em uma Jonas Bordim Artigo
Cooperativa de Crédito Regional Odair Bernard Cientifico

Priscila Bruno de Souza
Maxlan Maximiliano Roa
Cléber Caum Kerber Dall Pizzol

22h40min ENCERRAMENTO
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JORNADA

INTERDISCIPLINAR

DE PESQUISA

XXIIl MOSTRA DE TRABALHOS CIENTIFICOS DE ADMINISTRACAO
XXIll MOSTRA DE TRABALHOS CIENTIFICOS DE CIENCIAS CONTABEIS
XXl JORNADA E MOSTRA DE ESTUDOS JURIDICOS E SOCIAIS DE INICIACAO CIENTIFICA DO CURSO DE DIREITO
V JORNADA DE INICIACAO CIENTIFICA E MOSTRA DE ESTUDOS NA AREA DA SAUDE
| JORNADA DE ESTUDOS DO CURSO DE PSICOLOGIA
| JORNADA DE ESTUDOS DO CURSO DE MARKETING

TRABALHOS APROVADOS PARA APRESENTACAO NA XV JORNADA INTERDISCIPLINAR DE PESQUISA FEMA
DIA 19.11.25 — Sala Tematica 21
ABERTURA DAS SALAS: 19h15
INiCIO DOS TRABALHOS: 19h30min
Me. Délcio Régis Haubert e Esp. Cristiano de Lima

Livia Emanuelli e Daniele Johansson

HORARIO TiTULO AUTORES TRABALHO
19h30min A Percepg¢do dos Empresarios sobre os Bancos Digitais Vanessa Daiane Lipke Artigo
em Relagdo aos Bancos Tradicionais Alexandre Rafael Mattjie Cientifico

Cristiano de Lima
Marcos Rogério Rodrigues
Monica Stormowski
19h50min Abordagens de Comunicagdo em Ambientes Virtuais Jonas Bordim Artigo
para o Fortalecimento do Vinculo com o Cliente Cléber Caum Kerber Dall Pizzol Cientifico
Odair Bernard
Maxlan Maximiliano Roa
André Stiirmer
20h10min Bancos Digitais X Bancos Tradicionais: qual a perspectiva Adrieli Fernanda Gomes Artigo
dos jovens ao iniciarem sua vida financeira Alexandre Rafael Mattjie Cientifico
Cristiano de Lima
Marcos Rogério Rodrigues
Monica Stormowski
20h30min Lideranga e Gestdo de Pessoas na Pratica Adani Andrieli Schmidt Relato de
Gabriele Eduarda Zismann | Experiéncia
Lais Schneider
Luciana Medeiros Larrathea
Marielli Dumke Skalinski
Ticiane Lavinia Stirmer
Camila Gabriele Camara
20h45min Lideranga e Sustentabilidade na Produgao de Bioenergia Lorenzo Sarmento dos Santos Relato de
Gustavo Martins | Experiéncia
Luis Henrique Siqueira
Gabriel de Souza
Lucas Walker
Gabriela Itermann
Camila Camara

21h INTERVALO
21h20min Plano De Negdcio Moda Feminina Plus Size Ana Paula Fabrim Resumo
Thaise Graciela Sipert | Expandido
Renata Leal
21h35min Do Grdo Ao Etanol — lideranca e o pioneirismo Julia Tozin Relato de
sustentavel da CB Bioenergia. Laura Martins | Experiéncia
Lorenzo Bottega
Otdvio Steiger
Camila Camara
21h50min Gestdo e Sustentabilidade na CB Bioenergia: lideranga Bruna Azevedo Relato de
inovadora e economia circular Lia Hammes | Experiéncia
Camila Camara
28
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22h05min A Primeira Usina De Etanol De Trigo Do Brasil Augusto Prunzel Relato de
Bruno Oliveira | Experiéncia
Caique Rauber
Carlos Cansi
David Spengler
Camila Camara
22h20min Gestdo sustentavel e lideranga: Experiéncia na CB Ana Carolina Kloeckner Relato de
Bioenergia Erica Lais Weber | Experiéncia
Hélen Hahn
Larissa Allebrandt
Natdlia Franceschini
Vitéria Pedrozo Batista
Camila Camara
22h40min ENCERRAMENTO
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INTERDISCIPLINAR

DE PESQUISA

XXIIl MOSTRA DE TRABALHOS CIENTIFICOS DE ADMINISTRAGAO
XX1Il MOSTRA DE TRABALHOS CIENTIFICOS DE CIENCIAS CONTABEIS
XXIIl JORNADA E MOSTRA DE ESTUDOS JURIDICOS E SOCIAIS DE INICIAGAO CIENTIFICA DO CURSO DE DIREITO
V JORNADA DE INICIAGAO CIENTIFICA E MOSTRA DE ESTUDOS NA AREA DA SAUDE
| JORNADA DE ESTUDOS DO CURSO DE PSICOLOGIA

| JORNADA DE ESTUDOS DO CURSO DE MARKETING
TRABALHOS APROVADOS PARA APRESENTAGAO NA XV JORNADA INTERDISCIPLINAR DE PESQUISA FEMA

DIA 19.11.25 — Sala Tematica 26
ABERTURA DAS SALAS: 19h15
INICIO DOS TRABALHOS: 19h30min
Me. Gabriel Henrique Hartmann e Me. Tiago Neu Jardim

Luana Taina Scarantti e Kelli Ferraz

HORARIO TITULO AUTORES TRABALHO
19h30min A Protecao da Dignidade da Pessoa Humana na Era da Ana Julia Brutti de Souza Artigo
Inteligéncia Artificial: uma abordagem sobre o Gabriel Henrique Hartmann Cientifico
principio constitucional da autonomia da vontade
19h50min Governanga: uma analise da atuacdo dos programas Edila Loureiro Pacoff Artigo
de compliance nas organizagdes publicas e privadas Camila Beck Cordeiro Cientifico

Natalie Schmidt de Oliveira
Rosane Maria Seibert
Berenice Wbatuba

20h10min A Protecdo Juridica do Consumidor nas RelagGes de Luana Taind Scarantti Artigo
Comércio Eletrdnico Daniel José Lenz Cientifico
Daniel Mantei
Tiago Mantei
Prof. Ms. Gabriel H. Hartmann
20h30min LGPD e Marco Civil da Internet: desafios da Aline Margal Resumo
responsabilidade civil e da protegdo a privacidade Franciele Seger | Expandido
20h45min Smart Contracts e o Direito Contratual Brasileiro: Luana Taind Scarantti Resumo
desafios e perspectivas Gabriel H. Hartmann Expandido
21h INTERVALO
21h20min Heranga Digital: o impacto da era digital nas relagdes Luis Henrique Vione Dos Santos Artigo
sucessorias Maria Eduarda Teuschel Becker Cientifico
Rosmeri Radke
21h35min Abuso de Poder Administrativo Uma Andlise Juridico- Barbara Limberger Artigo
Institucional Eduarda Hermes de Lima Cientifico

Franciéli Estéfani Vargas
Natasha Bau
Tiago Neu Jardim
21h50min O Equilibrio entre os Principios da Legalidade e da Julia Ester Preichardt Artigo
Eficiéncia na Gestdo Publica Contemporanea Patricia de Lisboa Lauxen Cientifico
Simone Aguirre da Silva
Thuany Cristina Binsfeldt
Tiago Neu Jardim

22h10min Os Desafios Da Administracdo Publica mediante as Rafaela Kuntz Resumo
Mudangas Climaticas Tais Wastowski Expandido
Franciele Seger
22h25min Planejamento Sucessorio no Meio Rural apds a EC Jorge Luis Bohn Mittmann Resumo
132/2023: progressividade, valor venal e estratégias Me. Roberto Pozzebon Expandido
de continuidade patrimonial
22h40min ENCERRAMENTO
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JORNADA
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DE PESQUISA

XXIlIl MOSTRA DE TRABALHOS CIENTIFICOS DE ADMINISTRACAO
XXIll MOSTRA DE TRABALHOS CIENTIFICOS DE CIENCIAS CONTABEIS
XXIll JORNADA E MOSTRA DE ESTUDOS JURIDICOS E SOCIAIS DE INICIACAO CIENTIFICA DO CURSO DE DIREITO
V JORNADA DE INICIACAO CIENTIFICA E MOSTRA DE ESTUDOS NA AREA DA SAUDE
| JORNADA DE ESTUDOS DO CURSO DE PSICOLOGIA
| JORNADA DE ESTUDOS DO CURSO DE MARKETING
TRABALHOS APROVADQOS PARA APRESENTACAO NA XV JORNADA INTERDISCIPLINAR DE PESQUISA FEMA
DIA 19.11.25 — Sala Tematica 36
ABERTURA DAS SALAS: 19h15
INiCIO DOS TRABALHOS: 19h30min
Me. Camila Gabriele Camara e Me. Magno Jesus de Oliveira

Jean Alexsandro e Dominique Talita

HORARIO TITULO AUTORES TRABALHO
19h30min Evolugdo das Estratégias de Marketing na era Digital: Jonas Bordim Artigo
perspectivas e contribui¢cdes Cléber Caum Kerber Dall Pizzol Cientifico

Priscila Bruno de Souza
Maxlan Maximiliano Roa
André Stirmer

19h50min O Impacto do Marketing Esportivo na Construgao de Marcas Cibeli Tais Angnes Artigo

e no Engajamento do Publico Gabriel Dambros Meneghetti Cientifico

Jean Alexsandro Klaus Oliveira
Danieli Hermes Rodrigues

20h10min A Formagao de Lideres como Ferramenta para o Sucesso Jonas Bordim Artigo
Organizacional e o Engajamento de Equipes Odair Bernard Cientifico
Priscila Bruno de Souza
Maxlan Maximiliano Roa
André Stlrmer

20h30min Os Direitos dos Trabalhadores na Recuperagdo Judicial da Kaylane da Silva Foliatti Resumo
Empresa Tainara Tais Friske Expandido
Rosmeri Radke
20h45min Sustentabilidade Empresarial e Agenda ESG: uma Laura Kich Costa Resumo
abordagem juridica Luna Wagner expandido

Rosmeri Radke

21h

INTERVALO
21h20min Gestdo Da Imagem Pessoal: uma estratégia para o Camila Raquel Thomaz Artigo
posicionamento profissional Camili Eduarda Brusk Cientifico
Gabriela Betina Rutke
Danieli Hermes
21h40min Lideranga no Século XXI: Uma Andlise Abrangente de Daniel Walther Relato de
Conceitos, Teorias e Abordagens Contemporaneas Djimi Paulus Experiéncia
Gabriel Neumann
Luis Almeida
Tulio Faleiro Weschenfelder
William Deutner
Camila Camara
21h55min Equipes Engajadas: A Esséncia da Lideranga- Relato sobre Ana Isabel Aquino de Souza Relato de
Lideranga Transformadora Djéssica Patricia Buchholz Experiéncia
Larissa Dapieve Jehle
Luana Tamires Hein
Luiz Henrique Popperl
Camila Gabriele Camara
22h10min O Incidente de Desconsideragao da Personalidade Juridica Daniele Reisdorfer Resumo
no CPC e seus Reflexos no Direito Empresarial Eduarda Hermes de Lima Expandido
Rosmeri Radke
22h25min A Mediagdo e Arbitragem como Solugdo de Conflitos Amanda Bairro Carlotto Resumo
Empresariais do Brasil Sarah Cristina Deloss Antunes expandido
Rosmeri Radke
22h40min ENCERRAMENTO
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XXIIl MOSTRA DE TRABALHOS CIENTIFICOS DE ADMINISTRACAO
XXIll MOSTRA DE TRABALHOS CIENTIFICOS DE CIENCIAS CONTABEIS
XXl JORNADA E MOSTRA DE ESTUDOS JURIDICOS E SOCIAIS DE INICIACAO CIENTIFICA DO CURSO DE DIREITO
V JORNADA DE INICIACAO CIENTIFICA E MOSTRA DE ESTUDOS NA AREA DA SAUDE
| JORNADA DE ESTUDOS DO CURSO DE PSICOLOGIA
| JORNADA DE ESTUDOS DO CURSO DE MARKETING

TRABALHOS APROVADOS PARA APRESENTACAO NA XV JORNADA INTERDISCIPLINAR DE PESQUISA FEMA
DIA 19.11.25 — Sala Tematica 34
ABERTURA DAS SALAS: 19h15
INiCIO DOS TRABALHOS: 19h30min
Esp. Emily Amanda Bruxel Pinceta e Me. Adelino Pedro Wisniewski

Natyele Buchholz e Lucas Greff

HORARIO TiTULO AUTORES TRABALHO
19h30min Auditoria Interna: fortalecendo a transparéncia e a Camila Raquel Thomaz Artigo
eficiéncia na gestao publica Camili Eduarda Bruski Cientifico
Adelino Pedro Wisniewski
19h50min A Falta de Conhecimento Contabil e Tributdrio como Erika Mallmann Sava Artigo
Obstaculo a Gestdo Financeira Empresarial Juliana Caroline Baron Cientifico

Prof.2 Natalie Schmidt De Oliveira
Prof.2 Emily Amanda Bruxel Pinceta

20h10min A Auditoria Interna como Ferramenta de Melhoria Angélica Luiza Rodrigues Artigo
Continua na Gestdo de Processos Administrativos e Julia Prestes Dias Cientifico
Financeiros Luiza de Moura Ratzlaff
Adelino Pedro Wisniewski
20h30min A Tributagdo de Produtos Importados e a Possibilidade Bruna Azevedo Artigo
de Bitributagdo Lia Hammes Cientifico

Lauri Aloisio Heckler
Emily Amanda Pinceta

21h INTERVALO
21h20min Auditoria de Processos: uma ferramenta para Bruna Liandra Oliveira Perez Artigo
aumentar a eficiéncia produtiva Gabriela Betina Rutke Cientifico
Adelino Pedro Winiewski
Lauri Aloisio Heckler
21h35min Auditoria na Consolida¢cdo das Demonstragdes Bruno Ismail Artigo
Contabeis e seus Desafios Guilherme Bussiol Cientifico
Natdlia de S3a
Adelino Pedro Wisniewski
21h50min O Papel da Auditoria na Garantia da Conformidade Cibeli Tais Angnes Artigo
Com o Cpc 46: desafios e praticas na mensurag¢do do Jean Alexsandro Klaus Oliveira Cientifico
valor justo Gabriel Dambros Meneghetti
Diogo Felipe Dierings
Adelino Pedro Wisniewski
22h05min A Revolugdo da Inteligéncia Artificial na Pericia Luana Katiéli Bruxel Artigo
Contabil: desafios e oportunidades Emily Amanda Bruxel Pinceta Cientifico
22h20min IBS e Contabilidade: o fim da guerra fiscal Fabiola Machajewski Artigo
Lucas Lunkes Werle Cientifico
Valesca Correa Baptista
Adelino Pedro Wisniewski
22h40min ENCERRAMENTO
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INTERDISCIPLINAR
DE PESQUISA
XXIIl MOSTRA DE TRABALHOS CIENTIFICOS DE ADMINISTRACAO
XXIlIl MOSTRA DE TRABALHOS CIENTIFICOS DE CIENCIAS CONTABEIS
XXI1l JORNADA E MOSTRA DE ESTUDOS JURIDICOS E SOCIAIS DE INICIACAO CIENTIFICA DO CURSO DE DIREITO
V JORNADA DE INICIACAO CIENTIFICA E MOSTRA DE ESTUDOS NA AREA DA SAUDE
| JORNADA DE ESTUDOS DO CURSO DE PSICOLOGIA
| JORNADA DE ESTUDOS DO CURSO DE MARKETING
TRABALHOS APROVADOS PARA APRESENTACAO NA XV JORNADA INTERDISCIPLINAR DE PESQUISA FEMA
DIA 19.11.25 — Sala Temdtica 32
ABERTURA DAS SALAS: 19h15
INiCIO DOS TRABALHOS: 19h30min
Me. Juliane Colpo de Conti e Me. Flavia Michelle Pereira Albuquerque

Simone Garcia e Samantha Zarzecki

HORARIO TiITULO AUTORES TRABALHO
19h30min Tummy Time como Estratégia de Intervengdo Educativa: Edina Tauana Puhl Relato de
relato de experiéncia Laura Betina Utzig Experiéncia
Bruna Knob Pinto
19h45min Grupos de Saude Mental em Unidade Prisional Feminina: um Danielli Sabrina Dragon Relato de
relato de experiéncia Leticia Theis Golfetto Experiéncia
Flavia Albugquerque
20h Saude Mental na Infancia: Implementagdo do CAPS Scheila Adriani Richter Relato de
Infantojuvenil De Santa Rosa - RS Flavia Albuquerque Experiéncia
20h15min Sinal Vermelho para o Esquecimento: AAPECAN e o Olhar da Danieli Venturini Bin Relato de
Psicologia Giovana Vitdria Abadi Experiéncia
Yasmin Vitdria Oliveira da Silva
Juliane Colpo
Roseli Bianchi
20h30min Relato De Experiéncia: Uma Atividade Interdisciplinar na Beatrice Wolff Relato de
Reabilitagdo Intelectual Da APAE Santa Rosa/Rs Bruno Amaral experiéncia
Eduarda Hintz
Flavia Albuquerque
20h45min Projeto Saudavelmente: a musica como estratégia para a Emili Karling Relato de
promogdo da saude mental em adolescentes no contexto Heloisa G. Martins Experiéncia
escolar Julia Cancian
Paulal. S. da Luz
Tuiakys P. Cunha
Camila G. Camara
Juliane Colpo
2th INTERVALO
21h20min O Suicidio No Rio Grande Do Sul: Um Amargo Sabor, Que Bruna Eduarda Martins Resumo
N3o Se Trata Do Chimarrio Guilherme Avila Mucha Expandido
Samantha Zarzecki
Flavia Albuquerque
Juliane Colpo
21h35min Religiosidade e o Suicidio Luana Ritter Resumo
Maria Eduarda Caitano Expandido
Nicolle Germano
Simone Garcia
Flavia Albuquerque
21h50min O Cuidado Interdisciplinar em Saude Mental: Vivéncia de Adilgo Mateus Relato de
Enfermagem no Caps Il Eduardo Bosco Experiéncia
Flavia Albuguerque
22h05min Entre Notas e Recomegos: relato de experiéncia de uma Paula Juliana Hickmann Wesling Relato de
vivéncia com musicoterapia no processo de reabilitagdo de Roberta Pohl Experiéncia
dependentes quimicos Flavia Albuquerque
22h20min A Adolescéncia e InfecgGes Sexualmente Transmissiveis: Bruna Bittencourt Cardoso Relato de
informagdo é a melhor opgao Bruna Graeff do Nascimento Experiéncia
Laura Weber
Sarah Luana Loro
Michele Lachno
22h40min ENCERRAMENTO
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ABERTURA DAS SALAS: 19h15

INICIO DOS TRABALHOS: 19h30min
Me. Roberto Pozzebon e Me. René Carlos Schubert Junior

Isadora Bittencourt e Gabriela Dias Guterres
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HORARIO TiTULO AUTORES TRABALHO
19h30min Julgamento Antecipado Parcial Do Mérito: entre a Augusto André Schommer Artigo
celeridade da justica e os desafios recursais Rene Carlos Schubert Junior Cientifico
19h50min A Mediagédo e a Conciliagdo no Cédigo de Processo Eduarda Pachla do Amaral Artigo
Civil de 2015 Franciéli Estéfani Vargas Cientifico
Luigi Correa
Natasha Bau
René Carlos Schubert Junior
20h10min Mediagdo no Divdrcio: uma ferramenta para a Francieli Talia Born Artigo
resolucdo consensual de conflitos Dilene Teresinha Maciel Cezar Cientifico
Tamara de Souza
Jeremyas Machado Silva
20h30min A Tutela Proviséria como Instrumento de Efetividade Thauana Vitéria da Silva Szeracki Resumo
da Prestagdo Jurisdicional René Carlos Schubert Junior | Expandido
20h45min Competéncia Absoluta e Relativa no Direito Processual Alex Eduardo Doebber Resumo
Civil Natasha Gabrieli Santinon Expandido
René Carlos Schubert Junior
21h INTERVALO
21h20min Planejamento Sucessdrio em Empresas Familiares: um Ellen Dalcin Artigo
estudo na Regido Noroeste do Rio Grande do Sul Laura Lermen Spies Cientifico
Emily Amanda Bruxel Pinceta
Natalie Schmidt de Oliveira
21h35min Testamento e Planejamento Sucessorio Arthur Ryan Meinertz Resumo
Roberto Pozzebon Expandido
21h50min A Mediagdo e Arbitragem como Solugdo de Conflitos Amanda Bairro Carlotto Resumo
Empresariais do Brasil Sarah Cristina Deloss Antunes | expandido
Rosmeri Radke
22h05min Grupo Mama Viva: A Aproximagao Com A Comunidade Alana I. Perez Relato de
No Ambito Da Extensdo Académica Kelly M. Eberhardt | Experiéncia
Martina Ribeiro
Virgilio P. Siqueira
Juliane Colpo
Roseli Bianchi
22h20min A Importancia da Analise de Dados e da Tecnologia na Angélica Luiza Rodrigues Artigo
Gestdo de Estoques Me. Lauri Aloisio Heckler Cientifico
Me. Délcio Régis Haubert
Me. Liege Adriane Eich
22h25min Desacelere: seu bem maior é a vida Luana Taind Scarantti Relato de
Gabriel H. Hartmann | Experiéncia
22h40min ENCERRAMENTO
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DIA 19.11.25 — Sala Tematica 35
ABERTURA DAS SALAS: 19h15
INiCIO DOS TRABALHOS: 19h30min
Dr.2 Bianca Tams Diehl e Me. Camila da Silva Seffrin Lech

Daiara Loureiro e Edina dos Santos

HORARIO TITULO AUTORES TRABALHO
19h30min Camila Geisa Motta Artigo
Exploragao Sexual de Criangas e Adolescentes em Gabriela Sandri Zeferino | Cientifico
Meio Digital Jackeline Pretto Trilha
Maria Eduarda Diel de Souza
Camila Seffrin da Silva Lech
19h45min Reciprocidade da Obrigacdo Alimentar entre Pais Amanda Janaina Jarabiza Artigo
e Filhos Edina Luisa dos Santos | Cientifico
Juliana Marques Schubert
20h Oversharenting: os impactos da superexposicao Amanda Janaina Jarabiza Artigo
de criancas e adolescentes em ambiente Edina Luisa dos Santos | Cientifico
cibernético. Gabriel Henrique Hartmann
20h15min Da Protec¢do a Garantia: a evolugdo dos direitos Katia Adriéli Schmitt Resumo
da crianga e o principio do melhor interesse Melissa Moisele Duarte | Expandido
Camila Seffrin da Silva Lech
20h30min Seguranga Juridica: a coisa julgada nos processos Eloisa Thaina Theobald Resumo
de alimentos Mayara Pinheiro Canepelle | Expandido
Raquel Luciene Sawitzki Callegaro
20h45min Do Ideal Juridico a Prética Social: o descompasso Laura da Silva Haubert Resumo
do sistema de adocgdo brasileiro Rafaela Kuntz | Expandido
Juliana Marques Schubert
21h INTERVALO
21h20min Inclusdo Escolar Da Crianga Migrante: uma Tamara de Souza Artigo
analise das politicas publicas do Estado do Rio Dilene Terezinha Maciel Cezar | Cientifico
Grande Do Sul Jeremyas Machado Silva
21h40min Direito da Crianga e do Adolescente: da doutrina Gabriel Mantei Szinvelski Artigo
da situacdo irregular aos principios da protecao Mirela Bourscheid | Cientifico
integral e dignidade da pessoa humana Poliana Maria da Silva
Tiago Mantei
Camila Seffrin da Silva Lech
22h A Entrega Voluntdria de Criangas para Adogao no Ana Julia Brutti de Souza Artigo
Ordenamento Juridico Brasileiro: aspectos legais, Leticia Beatriz Conrad Bayer | Cientifico
sociais e éticos Valentina Cunegatto Rebellato
Camila Seffrin da Silva Lech
22h20min O Papel da Familia Acolhedora na Protegdo de Alana Vitdria Kremer Maliscewski Resumo
Criancas e Adolescentes em Situacdo de Barbara Petry de Oliveira | Expandido
Vulnerabilidade Juliana Marques Schubert
22h40min ENCERRAMENTO
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ABERTURA DAS SALAS: 19h15
INiCIO DOS TRABALHOS: 19h30min

Esp. José Roberto Beckmann e Esp. William Dal Bosco Garcez Alves

Jackeline Pretto Trilha e Douglas Soares Hofferber

HORARIO TITULO AUTORES TRABALHO
19h30min A Licitude da Prova Obtida em Abordagens Natdli Almeida Perini Artigo
Policiais: entre o devido processo legal e a José Roberto Beckmann | Cientifico
efetividade da persecugdo penal
19h50min O Género em Juizo: a contribuicdo da Resolugdo Eduarda Schlindwein Godoy Artigo
CNJ n2 492/2023 para a superac¢do do sexismo Julia Souza dos Santos | Cientifico
juridico Luisa Gabrieli Pacheco
Valéria Goettems
José Roberto Bekmann
20h10min As OrganizacgGes Criminosas e o Agente Infiltrado Isadora Bitencourtt Artigo
Katia Adrieli Schimitt | Cientifico
Melissa Moisele Duarte
William Dal Bosco Garcez Alves
20h30min Ciberpedofilia: crimes praticados contra criangas Pedro dos Santos Resumo
e adolescentes no ambiente virtual Vinicius Augusto Dhein | Expandido
Camila Seffrin da Silva Lech
20h45min Provas digitais no processo penal Carolina Lima Kurtz Resumo
José Roberto Beckmann | Expandido
21h INTERVALO
21h20min Influenciadores Digitais e Crimes Cibernéticos: Daniela Scharpinski Artigo
como casos criminais se transformam em Gabrieli Behringer | Cientifico
entretenimento social e quais os seus reflexos na Giovana Sturm Salles
Justica Penal Maisa Alves Fernandes
Claudio Rogério Sousa Lira
21h35min Sentido das Penas e o Modelo Prisional Brasileiro Charliton Rusniak Anderle Artigo
Bernardo Sefovitz | Cientifico
Mdrio José Puhl
21h50min Quando a Violéncia Mata Duas Vezes: filhos Gabriela Sandri Zeferino Resumo
orfaos do feminicidio Jackeline Pretto Trilha | Expandido
Bianca Tams Diehl
22h05min A Valoragao da Palavra da Vitima de Violéncia Carolina Lima Kurtz Resumo
Domeéstica no Processo Penal José Roberto Beckmann | Expandido
22h20min Educacdo Em Saude Mental: entre grades e Andressa L. Schossler | Relato de
emocoes de mulheres privadas de liberdade Bianca Konzen Schwertner | Experiéncia
Flavia Albuguerque
22h30min ENCERRAMENTO
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TRABALHOS APROVADOS PARA APRESENTACAO NA XV JORNADA INTERDISCIPLINAR DE PESQUISA FEMA
DIA 19.11.25 — Sala Tematica 18
ABERTURA DAS SALAS: 19h15
INICIO DOS TRABALHOS: 19h30min
Esp. Juliana Marques Schubert e Me. Rosmeri Radke

Luana Eduarda Hartmann e Leticia Roiek

HORARIO TITULO AUTORES TRABALHO
19h30min A Evolucdo da Familia com um Viés ao Principio Dilene Teresinha Maciel Cezar Artigo
da Igualdade Tamara de Souza | Cientifico
Jeremyas Machado Silva
19h50min A Educacdao Ambiental e sua Contribuicdo para a Rosmeri Radke Artigo
Construcdo de um Futuro Sustentavel Cientifico
20h10min Poliamor: uma reflexao sobre os efeitos Luana Eduarda Hartmann Artigo
sucessorios das familias poliafetivas no Viviane Hasper Siqueira | Cientifico
ordenamento juridico brasileiro Juliana Marques Schubert
20h30min Heranca Digital e Psicologia Juridica: a Kaylane Foliatti da Silva Artigo
transmissdo da memdria e do patrimonio na era Maria Eduarda Roque Kuhn | Cientifico
virtual Tainara Tais Friske
Gabriel Henrique Hartmann
20h50min Entre Humanos e Animais: 0s novos contornos Ana Luisa Martinelli Briske Artigo
juridicos da familia multiespécie e os desafios Bruna Rafaella Kupske Rech | Cientifico
processuais Maria Eduarda Weyer Rolin

Tatiane Hermann Fiepke
Juliana Marques Schubert

21h INTERVALO
21h20min Divércio como Garantia da Dignidade Humana Amanda Janaina Jarabiza Artigo
Luana Eduarda Hartmann | Cientifico
Juliana Marques Schubert
21h40min Liberdade De Expressao Na Internet: Daniel José Lenz Artigo
analise acerca dos limites impostos pelo Luana Taina Scarantti | Cientifico
ordenamento juridico brasileiro Pedro Alencastro dos Santos
Vinicius Augusto Dhein
Tiago Neu Jardim
22h Aplicacdo do Instituto da Responsabilidade Civil Daniel Mantei Artigo
aos Pais nos Casos de Abandono Afetivo Gabriel Mantei Szinvelski | Cientifico
Mirela Bourscheid
Poliana Maria da Silva
Niki Frantz
22h20min UniGes Poliafetivas e Direito dos refugiados Arieli Siméia Carnelutti Reginaldo Resumo
Juliana Marques Schubert | Expandido
22h40min ENCERRAMENTO
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ASPECTOS CARACTERIZADORES DA CRISE NA EDUCACAO
CONTEMPORANEA

Méario José Puhl!
RESUMO

O trabalho aborda a crise na educacao contemporanea a partir das analises realizadas
por Hannah Arendt e Martha Nussbaum. Objetiva-se apresentar e caracterizar 0s
aspectos constitutivos da crise na educacgao, quais os seus desdobramentos para a
educacado e a formulacdo de politicas publicas nesta area. Possui como problema:
quais sdo 0s aspectos que evidenciam a crise na educacdo contemporanea? A
pesquisa e a elaboracdo textual estdo balizadas no método de abordagem
fenomenoldgico, nos métodos de procedimento bibliografico e histérico, com
tratamento qualitativo dos dados, por se tratar de trabalho de natureza basica, com
fins explicativos. Conforme a compreenséo de Arendt (2013), a esséncia da educacéo
€ a natalidade, o fato que os humanos nascem para o mundo. A crise na educacao se
evidencia quando esta deseja desempenhar um papel na politica, na perda da
autoridade do professor e no carater pragmatico da educacédo. Nussbaum (2019;
2016), situa a crise da educacdo pelo seu comprometimento exclusivo com o
desenvolvimento econdmico de um pais, medido pelo Produto Interno Bruto e o
reducionismo da formag&o humana a dimenséo econémica, sem considerar as demais
dimensdes competéncias. Do pensamento das duas autoras infere-se que a crise na
educacdo no periodo contemporaneo situa-se nas proposi¢cdes pragméaticas e
unilaterais, desconsiderando a razoabilidade de uma educacao integral da condi¢cao
humana.

Palavras-chave: Arendt; Humanidades; Nussbaum; Pragmatismo.
RESUMEN

Este trabajo aborda la crisis de la educacion contemporanea a partir de los andlisis de
Hannah Arendt y Martha Nussbaum. Su objetivo es presentar y caracterizar los
aspectos constitutivos de dicha crisis, sus implicaciones para la educacion y la
formulacion de politicas publicas en este ambito. Su pregunta central es: cuales son
los aspectos que evidencian la crisis de la educaciébn contemporanea? La
investigacion y la elaboracion textual se basan em el método de abordage
fenomenoldgico, los métodos de procedimentales bibliografico y hostérico, con
tratamiento cualitativo de los datos, dado que se trata de un trabajo de natureza
basica, con fines explicativos. Segun Arendt (2013), la esencia de la educacon reside
en la natalidade, en el hecho de que los seres humanos nacen ao mundo. La crisis
educativa se manifiesta cuando busca politizar la educacién, na pierda de la
autoridade docente y cuando la educacion se vuelve pragmatica. Nussbaum (2019;
2016) define la crisis educativa como su compromisso exclusivo con el desarrollo
econdémico de un pais, medido por el Producto Interno Bruto y la reduccion del
desarrollo humano a la dimension econdémica, sin considerar otras dimensiones como

1 Doutor em Educacéo nas Ciéncias — UNIJUI. Professor nas Faculdades Integradas Machado de Assis,
Santa Rosa, RS. Integrante dos grupos de pesquisa: Teorias pedagogicas e dimensdes éticas e
politicas da educacao — PPGEC/UNIJUI; Observatério social e ambiental da soja no Conesul, da
Universidade Federal da Fronteira Sul — UFFS. mariopuhl@yahoo.com.br
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las competéncias. Del pensamiento de ambos autores se puede inferir que la crisis de
la educacion en el periodo contemporaneo radica en propuestas pragmaticas y
unilaterales, que desestiman la razonabilidad de una educacion integral de la
condicion humana.

Palabras-clave: Arendt; Humanidades; Nussbaum; Pragmatismo.

INTRODUCAO

A tematica da educacao configura uma das tematicas de permanentes analises,
tematizacbes e de proposicdo acerca de organizacdo, pedagogia, contetdos e de
formacao inicial e continuada de professores. Abordagens estas permeadas por
distintas compreensfes de quais séo as tarefas fundamentais da escola e da préaxis
pedagogica e de seus possiveis vinculos com a ordem societaria.

Dentre os aspectos analisados no mundo da educacéo situa-se a dimensao de
sua crise ou mesmo crises. Na medida em que se reconhece a existéncia de uma
crise na educacdo ha que se debrucar sobre os aspectos constituintes deste
fendmeno, elencar as caracteristicas desta crise, identificar as suas provaveis origens
e apresentar os potenciais desdobramentos deste contexto para a educacédo e o
conjunto das sociedades.

Este trabalho constitui-se em um esfor¢co, com base na revisdo bibliogréafica de
identificar e explicitar os aspectos centrais que configuram a crise na educac¢éo na
contemporaneidade. Para tanto, as pesquisas estdo centradas nas analises de
Hannah Arendt e de Martha Nussbaum, em suas obras dedicadas a esta tematica.

O trabalho esta organizado em dois capitulos. O primeiro aborda a
compreensao da crise na educacdo, tematizada pela Arendt e o segundo capitulo

explicita a crise silenciosa da educacao, exposta por Nussbaum.
1 A CRISE NA EDUCACAO

De acordo com o pensamento de Arendt (1906-1975)?, a modernidade esta

acometida por uma crise. Uma crise perceptivel em diversas areas da vida em

2 “Filésofa alema de origem judaica. Estudou com Heidegger e Jaspers. Tendo emigrado inicialmente
para a Franca e depois para os Estados Unidos (1941), onde foi professora na New School for Social
Research de Nova York. Notabilizou-se sobretudo por suas reflexdes sobre a situacdo do mundo atual
e sobre as crises que marcam nossa época: crise da religido, crise da tradicéo filoséfica e crise da
autoridade politica. Na filosofia politica, € importante sua analise do totalitarismo, que interpreta como
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sociedade, com formas diversas, em distintos lugares e esferas da condi¢gao humana.
Uma das areas desta crise societéria, as quais ela dedica sua atencao, é a atinente a
educacdo, notadamente percebida na América do Norte. Trata-se de uma crise
periodica, fato que a tornou um problema politico de inegavel amplitude.

Mesmo nao se assumindo na condi¢ao especialista do mundo da educagéo e
especialista em politicas publicas no @mbito educacional, a crise na educacao lhe é
afeta pelas suas intrinsecas relacées como o mundo comum, suas interfaces com as
novas geracoes, o ensino, as condi¢des de possibilidade da existéncia de sociedades
republicanas e democréaticas. Dada a amplitude da crise na educacgdo, busca-se
identificar e elencar, no contexto do pensamento arendtiano, o que caracteriza esta
crise; quais sao os elementos desta crise; e, sob que condi¢cdes ela emerge e se

instaura.

[...] Quais foram os aspectos do mundo moderno e de sua crise que
efetivamente se revelaram na crise educacional, isto é, quais sdo os motivos
reais para que, durante décadas, se pudessem dizer e fazer coisas em
contradicdo tdo flagrante com o bom senso? Em segundo lugar, o que
podemos aprender dessa crise acerca da educagédo — ndo no sentido de que
sempre se pode aprender, dos erros, 0 que ndo se deve fazer, mas sim
refletindo sobre o papel que a educacdo desempenha em toda civilizacdo, ou
seja, sobre a obrigacdo que a existéncia de criancas impde a toda sociedade
humana? [...] (Arendt, 2013, p. 234).

A crise na educacado norte-americana ndo € uma especificidade daquele pais
ou um fenbmeno momentaneo. Ela esta relacionada com as questdes centrais do
século XX, de ordem problematica, tais como as guerras, 0s regimes politicos
totalitarios e ditatoriais, as politicas de exterminio de populacbes ou de grupos
humanos especificos, e da crise da modernidade ocidental, escreve Arendt (2013).
N&o se circunscreve, portanto, a indagacdo se uma determinada crianga ou jovem
sabe ou ndo sabe ler e escrever, resolver equacdes matematicas elementares.
Desafia a pensar, a refletir, pelas oportunidades que se apresentam no seu contexto,

se assim ela for tomada como tarefa republicana.

resultante precisamente da crise de autoridade. Para resolver essas crises, propde a retomada de
algumas caracteristicas basicas dos movimentos revolucionarios modernos como a Revolugéo
Americana e a Francesa, em que o sistema de conselhos tornava as decisGes politicas mais
democraticas e participativas” (Japiassu; Marcondes, 2001, p. 17). E considerada uma das mais
influentes pensadoras politicas do século XX, notadamente nas suas abordagens relativas republica e
mundo comum. Dentre as obras da autora, é possivel mencionar: A condicdo humana; Entre o passado
e o futuro; As origens do totalitarismo.
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[...] E a oportunidade, proporcionada pelo proprio fato da crise — que dilacera
fachadas e oblitera preconceitos —, de explorar e investigar a esséncia da
guestao em tudo aquilo que foi posto a nu, e a esséncia da educacéo é a
natalidade, o fato de que seres nascem para 0 mundo. O desaparecimento
de preconceitos significa simplesmente que perdemos as respostas em que
nos apoiavamos de ordinario sem querer perceber que originariamente elas
constituiam respostas a questdes. Uma crise nos obriga a voltar as questfes
mesmas e exige respostas novas ou velhas, mas de qualquer modo
julgamentos diretos. Uma crise so se torna um desastre quando respondemos
a ela com juizos pré-formados, isto €, com preconceitos. Uma atitude dessas
ndo apenas aguga a crise como nos priva da experiéncia da realidade e da
oportunidade por ela proporcionada a reflexao (Arendt, 2013, p. 223).

Infere-se, neste percurso de analise, que o fulcro da crise na educacao consiste
na centralidade do seu sentido, da sua esséncia, que € a natalidade. A atencéo para
com cada crianga que chega ao mundo, pelo nascimento, e que necessita ser educada
e potencializada para seu ingresso futuro no mundo dos adultos ou mundo comum. E
€ essa especificidade da educacao que se encontra em crise.

A autora em comento, aponta para uma regra metodoldgica na sua analise e a
apresentacdo da situacdo na educacdo norte-americana, do seu tempo. E a
identificacdo e a caracterizacéo da realidade educacional tal qual ela se apresenta e
nao como se gostaria que ela fosse e a exigéncia de reflexdo acerca da situacao em
curso. E a exposicdo da esséncia da crise e de suas formas de manifestacédo, seja no
contexto na modernidade, quanto as especificidades dos Estados Unidos da América
(EUA).

Situada no contexto do século XVIII, mas iniciada anteriormente, a crise na
educacao na modernidade, derivou de um ideal de educacgéo proposto por Rousseau,
“[...] no qual a educagao tornou-se um instrumento da politica, e a prépria atividade
politica foi concebida como uma forma de educacao”, esclarece Arendt (2013, p. 225).
Evidencia-se, nesta constatacéo, a necessaria distingdo entre as atividades politicas
e educacionais, uma vez que “[...] a politica, em sentido estrito da palavra € uma
atividade na qual se relacionam (em posi¢des de igualdade juridica), apenas adultos,
e a educacdo, por sua vez, € uma atividade na qual (em posicado de desigualdade
bioldgica, cultural e juridica), adultos e criangas”, entende Garcia (2012, p. 73).

No entendimento de Arendt (2013, p. 225), esta claro que a educagéao “[...] néo
pode desempenhar papel nenhum na politica, pois na politica lidamos com aqueles
que ja estao educados”. Esta proposigao contrapbe-se a tarefa que é designada a
educacao escolar nas utopias politicas, independentemente de seu viés fundante ou

telos. Recusa o carater instrumental atribuidos as instituicdes escolares que seria 0
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de doutrinar as novas geracgoes, lhes suprimindo o potencial transformador futuro

g

(subjetivo e publico), quando do seu ingresso ao mundo politico.

A particularidade da crise na educacdo dos EUA, reporta-se ao temperamento
politico do pais e, igualmente, aos pressupostos teoricos que sustentam as medidas
para o enfrentamento desta crise. O temperamento politico norte-americano intenta
igualar ou suprimir tanto quanto possivel as diferengas entre velhos e jovens, entre
criancas e adultos, entre pouco dotados e os dotados intelectuais e, especialmente,
entre professores e alunos. Essa crise educacional € enfrentada, argumenta Arendt
(2013), como proposi¢cdes que, ao invés de superd-la contribuem para a sua
continuidade e o seu aprofundamento, em razdo dos seus pressupostos tedricos,
pedagogicos e epistemoldgicos.

O primeiro pressuposto consiste na afirmacdo e na defesa da existéncia de um
mundo da crianca e de uma sociedade formada entre criancas, autbnomos e, na
medida do possivel, governado pelos préprios infantes. Nesses mundos, os adultos
se tornam meros auxiliares de um governo dessa natureza, retiram sua
responsabilidade pela educacéo dos néscios, agradando as vontades daqueles. Neste
pressuposto, as criancas ficam entregues as suas proprias forcas e vontades,
emancipadas sem as necessarias condicdes emocionais e intelectuais e prevalece a

vontade do grupo, sem a consideracao da subjetividade.

Assim ao emancipar-se da autoridade dos adultos, a crianca néo foi libertada,
e sim sujeita a uma autoridade muito mais terrivel e verdadeiramente tiranica,
gue é a tirania da maioria. Em todo caso, o resultado serem as criangas, por
assim dizer, banidas do mundo dos adultos. Sédo elas, ou jogadas a si
mesmas, ou entregues a tirania de seu préprio grupo, contra o qual, por sua
superioridade numérica, elas ndo podem se rebelar, contra o qual, por serem
criangas, ndo podem argumentar, e do qual ndo podem escapar para nenhum
outro mundo por lhes ter sido barrado o mundo dos adultos. A reacdo das
criangas a essa presséo tende a ser o conformismo ou a delinquéncia juvenil,
e frequentemente é uma mistura de ambos (Arendt, 2013, p. 230-231).

O segundo pressuposto diz respeito ao ensino. A pedagogia, influenciada pela
psicologia moderna e pelos principios do pragmatismo, foi transformada em uma
ciéncia do ensino em geral, desvinculada do conteddo a ser ensinado, com um
conjunto de desdobramentos na aprendizagem. O professor passou a ser considerado
como alguém “[...] que pode simplesmente ensinar qualquer coisa; sua formacéao é no
ensino, e nao no dominio de qualquer assunto particular’, assinala Arendt (2013, p.
231). Junto a falta de conhecimento aprofundado do contetdo a ser ensinado, também
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ocorreu um negligenciamento grave na formacéo docente na especificidade de cada
componente curricular e ciéncia. Dado que, com essa lacuna de formacao inicial e
continuada, o docente apenas conhece alguma coisa a mais que os docentes, fato
que “[...] ndo apenas os estudantes sao efetivamente abandonados a seus préprios
recursos, mas também que a fonte mais legitima da autoridade do professor, como a
pessoa que, seja dada a isso a forma que se queira, sabe mais e pode fazer que nés
mesmos, ndo & mais eficaz”, conclui esta autora.

Na educacao, € a responsabilidade pelo mundo comum que assume forma de

autoridades.

[...]- A autoridade do educador e as qualificagbes do professor ndo séo a
mesma coisa. Embora certa qualificacdo seja indispensavel para a
autoridade, a qualificacdo, por maior que seja, nunca engendra por si s6
autoridade. A qualificac@o do professor consiste em conhecer o mundo e ser
capaz de instruir os outros acerca deste, porém sua autoridade se assenta
na responsabilidade que ele assume por este mundo. Face a crianga, € como
se ele fosse um representante de todos os habitantes adultos, apontando os
detalhes e dizendo a crianga: — Isso € 0 nosso mundo (Arendt, 2013, p. 239).

O terceiro pressuposto, correlacionado a pedagogia e a formacgédo docente, é
afeto a uma teoria moderna da aprendizagem. Um fundamento teérico defendido na
modernidade durante varios séculos, o pragmatismo®. Conforme este referencial
tedrico, a centralidade desta praxis educativa consiste na substituicdo da
aprendizagem pela acédo, pois, conforme este postulado teérico, os humanos somente
conhecem e compreendem aquilo que realizam, praticam. O percurso metodol6gico
do ensino, da pesquisa, do movimento da abstracdo conceitual, que possibilitam as
multiplas leituras e compreensdes a partir de categorias conceituais, é substituido pelo

desenvolvimento de habilidades praticas para a resolugédo de uma situagéo problema

8 Arendt (2013, p. 132) chama a atengao para a razoabilidade e necessidade cientifica de caracterizar
corretamente as categorias conceituais, pois a compreensao conceitual ndo se trata de uma convicgéo
pessoal. Recolocar a clareza conceitual se deve pelo fato de que “[...] na maioria das discussdes entre
cientistas sociais e politicos, de que podemos ignorar as distingées e proceder no pressuposto de que
qualquer coisa pode, eventualmente, ser chamada de qualquer outra coisa, e de as distincdes somente
tém significado na medida em que cada um de nés tem o direito de ‘definir termos™. A clareza
conceitual, compartilhada no mundo comum, possibilita a constru¢cdo de argumentos coerentes em uma
comunidade argumentativa, bem como da sua continuidade historica.
4 Corrente filosofica desenvolvida nos EUA, por Charles Pierce, Wiliam James, John Dewey e George
Mead cujo principio basico é o de que a veracidade de um conceito depende de sua aplicabilidade a
resolugdo de algum problema pratico e a resolucéo deve ser de ordem pratica (Outhwaite; Bottomore,
1996). Teoria que entende que alguma verdade somente possui sentido se ela tiver alguma
possibilidade de aplicacdo pratica, puder resolver algum problema objetivo. Significa estudar,
empiricamente, uma determinada situacdo, um contexto, compreendé-lo e propor uma solucao, a ser
efetivada coletivamente.
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ou casos pontuais. A aprendizagem é reduzida a determinado caso estudado ou a

uma préatica realizada, sem o movimento da abstragcéo conceitual.

Seja qual for a conexdo entre fazer e aprender, e qualquer que seja a validez
da férmula pragmatica, sua aplicacdo a educacédo, ou seja, ao modo de
aprendizagem da crianca, tende a tornar absoluto o mundo da infancia
exatamente da maneira como observamos no caso do primeiro pressuposto.
Também aqui, sob o pretexto de respeitar a independéncia da crianca, ela é
excluida do mundo dos adultos e mantida artificialmente no seu proprio
mundo, na medida em que este pode ser chamado de um mundo. Essa
retencdo da crianca € artificial porque extingue o relacionamento natural entre
adultos e criancas, o qual, entre outras coisas, consiste do ensino e da
aprendizagem, e porgue oculta ao mesmo tempo o fato de que a crianca é
um ser humano em desenvolvimento, de que a infancia é uma etapa
temporéria, uma preparacao para a condicao adulta (Arendt, 2013, p. 233).

A partir desse diagnostico evidenciado pela autora em apreco, elencam-se as
suas proposicdes defendidas atinentes as tarefas da educacdo e da escola,
sintonizadas com uma sociedade democratica e republicana. Proposi¢cédo esta que

evidencia um imenso paradoxo que € educar, isto é,

[...] tratar como um plural recém-chegado ao mundo e assegurar que esta
introducéo a um universo desconhecido e eventualmente destrutivo se faca
com alguma seguranca, renovando a promessa de que, mais tarde, o espaco
publico da acéo e da palavra preserve sua condi¢ao de forjador da ‘inovacao’.
O paradoxo é que isto tera que se dar num contexto historico e cultural onde
Nossos passos hdo sao mais guiados pela tradicdo e quando a ‘autoridade’
do professor (ou aquilo que restou dela) perdeu muito do prestigio que gozava
na experiéncia escolar dita ‘tradicional’. Nossa experiéncia com a tradicdo
vive, segundo Arendt, uma situacdo lacunar entre estas duas ordens de
tempo (passado e futuro) onde, [...], 0 passado nado iluminando mais o
presente, somos obrigados a avangar no escuro (Brayner, 2008, p. 20-21).

A educacgdo constitui uma das atividades mais relevantes e indispensaveis da
sociedade humana. Ao passo que se renova constantemente com a chegada de
novos seres humanos ela também vai sendo modificada nos seus percursos
pedagogicos e dos conteudos, uma vez que educacgao e ensino caminham lado a lado.
Na afirmacéo de Arendt (2013), pelo percurso educativo é que se evidencia ou ndo o
amor dos adultos pelo mundo existente, se ha o0 compromisso pela insercédo de cada

nova geragao ao mundo comum e pela potencialidade de sua renovagao.
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2 A CRISE SILENCIOSA DA EDUCACAO

De acordo com Nussbaum® (2019), a humanidade se encontra em contexto de
crise de enormes proporcdes e de mudancas radicais, cujo alcance e dimensao sao
em escala global. Ndo se trata de uma crise de dimensdo econOmica, processo
inerente ao modo de producado capitalista, ou da crise ambiental. Esta autora esta
apontando uma crise silenciosa, despercebida pela maioria das pessoas, cujos efeitos
serdo de longo prazo e prejudicial a democracia e a justica. Trata-se da crise mundial

da educacéo.

Estamos en medio de una crisis de proporciones masivas y grave importancia
mundial. No me refiero a la crises econdmica mundial que comenzé en el
2008. Al menos entonces todo el mundo sabia que la crisis estaba ahi y
muchos lideres mundiales trabajaron rdpida y desesperadamente para
encontrar soluciones. Tampouco me refiero a la crisis creada por el terrorismo
interncioanl, eso también es reconocido por todos. No, me refiero a una crisis
gue pasa desapercebida, una crisis que probablemente sea, en largo plazo,
incluso mas perjudicial para el futuro del autogbierno democratico: una crisis
mundial de la educacién (Nussbaum, 2016, p. 14).

As mudancas nas politicas educacionais e em seus curriculos, pensadas e
instituidas em varios paises, de diversos continentes, carecem de uma analise mais
criteriosa e abrangente. Fundamentalmente em raz&o de seu direcionamento e
vinculacdo com o objetivo de contribuir com o crescimento econdmico. Os sistemas

educacionais

[...] estdo descartando, de forma imprudente, competéncias indispenséaveis
para manter viva a democracia. Se essa tendéncia prosseguir, todos o0s
paises logo estardo produzindo geracdes de maquinas lucrativas, em vez de
produzirem cidaddos integros que possam pensar por si préprios, criticar a
tradicdo e entender o significado dos sofrimentos e das realizacdes dos
outros. E disso que depende o futuro da democracia (Nussbaum, 2019, p. 4).

5 Filésofa e professora emérita de Direito e Etica da Universidade de Chicago, nos Estados Unidos da
América. Nascida no ano de 1947, a pensadora norte-americana centra suas pesquisas em filosofia
classica, filosofia politica, ética, feminismo e economia do desenvolvimento. De 1986 a 1993 foi
conselheira de pesquisa do Instituto Mundial de Pesquisa em Economia do Desenvolvimento, 6rgédo
vinculado a Organizacao das Nacdes Unidas (ONU). No ano de 2004, em conjunto com Amartya Sen
fundou a Associacdo para o Desenvolvimento e Capacidades Humanas. Seus livros publicados no
Brasil: A fragilidade da bondade; Sem fins lucrativos; Fronteiras da Justica.
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Os dirigentes dos paises e os elaborados de politicas publicas, obcecados pelo
aumento constante do Produto Interno Bruto (PIB)®, estdo eliminando nos diversos
niveis de ensino as ciéncias humanas e das artes. Encontra-se em curso um processo
de reducionismo de uma visao de desenvolvimento, o qual esta centrado no
crescimento econdémico, cuja forma de mensuracdo é o PIB. O enfoque do
desenvolvimento econdmico tende a conceber a educagdo tdo somente na
perspectiva do negaocio lucrativo, ou seja, uma mercadoria e/ou formacéo técnica para
contribuir na producdo de mercadorias. Reduzir, portanto, o desenvolvimento a
dimensdo econdmica implica em reduzir as potencialidades humanas a uma unica
dimenséo existencial.

Na segunda metade do século XX, no ambito das teorias econdmicas
hegemonicas do mundo ocidental, considerava-se que os beneficios do crescimento
econdmico terminariam, em Ultima instancia, beneficiando todas as pessoas de um
determinado pais, regido ou conjunto de paises. A prioridade era o crescimento
econdmico, mensurado pelo PIB per capita. Os recursos publicos oriundos de receitas
ou advindos de empréstimos, realizados pelo Estado, deveriam ser direcionados e
investidos em grandes empreendimentos, obras de infraestrutura, indlstria pesada,
geracdo de energia elétrica, dentre outros. Este conjunto de investimentos estatais
seriam responsaveis pela geracdo da renda nacional e os empregos, ou seja, as
externalidades positivas.

Em conjunto aos investimentos publicos para o crescimento econémico do pais,
as politicas publicas na area da educacédo também foram sintonizadas com esse
paradigma de desenvolvimento. Considerava-se necessario e imprescindivel formar
individuos capazes de contribuir com o crescimento financeiro e afastar dos curriculos
0s componentes curriculares e conteudos tidos como inuteis. Priorizava-se o
aperfeicoamento das competéncias lucrativas e praticas em detrimento das ciéncias
humanas e as artes, das competéncias e habilidades criativas, do raciocinio critico e

construtivo.

6 As atividades econdmicas que sdo contabilizadas para fins de composicdo do PIB sdo: a
agropecudria: agricultura, pecuaria e extrativismo vegetal; a industria: transformacao, extrativismo
mineral, servicos industriais de utilidade publica, construcédo civil; os servicos: comércio, transportes,
comunicacao, servicos da administracéo publica, outros mensuraveis economicamente (Gastaldi, 2009;
Netto; Braz, 2008).
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[...] Consideradas pelos administradores publicos como enfeites indteis, num
movimento em que as nagdes precisam eliminar todos os elementos inlteis
para se manterem competitivas no mercado global, elas estdo perdendo
rapidamente seu lugar nos curriculos e, além disso, nas mentes e nos
coracBes dos pais e dos filhos. De fato, o que poderiamos chamar de
aspectos humanistas da ciéncia e das ciéncias humanas — 0 aspecto
construtivo e criativo, e a perspectiva de um raciocinio critico rigoroso —
também esta perdendo terreno, ja que os paises preferem correr atrds do
lucro de curto prazo por meio do aperfeicoamento das competéncias
lucrativas e extremamente adequadas a geracao de lucro (Nussbaum, 2019,

p. 4).

Esta mudanca na politica educacional tera desdobramentos futuros. O conjunto
das transformacbes em curso ainda nao foram adequadamente analisadas e
compreendidas. Mesmo néo tendo sido acolhidas, por nds, elas limitam, influenciam
e terdo consequéncias na formagao humana e nas relagdes intersubjetivas no mundo
comum, colocando a democracia em risco.

No diagnostico da crise da educacao, Nussbaum (2019) chama a atencéo para
um outro aspecto do reducionismo educacional em curso. Trata-se da dimensao ética
presente nesta proposicao educativa. Referendada no pensamento de Tagore e de
Alcott, a autora argumenta que ao se preocupar apenas com a dimensdo econémica
da existéncia humana, busca-se somente bens materiais que protegem, satisfazem e
consolam. Por outro lado, fecha-se a aproximacéo com as demais pessoas, tornando-
a um simples instrumento Util ou um obstaculo aos interesses e projetos individuais.
Ou seja, estd em curso um processo de supressdo ou apagamento da capacidade de
pensar, de imaginar, de criar, nas relacdes interpessoais. A vida em sociedade requer
0 reconhecimento mutuo, das capacidades de pensar e de sentir. Suprimindo estas
capacidades, a democracia esta em risco, visto que ela se “[...] baseia no respeito e
na consideracao, e estes, por sua vez, se baseiam na capacidade de perceber os
outros como seres humanos, ndo como simples objetos”, argumenta Nussbaum
(2019, p. 7).

No contexto da Ultima crise econdmica’, ainda ndo superada, a maioria dos
governos esta em busca de uma saida ou estd na sua busca, com vistas a sua

superacdo. A forma de o fazé-lo é, via de regra, com a retomada dos investimentos

7 Nussbaum (2019) esta se referindo a crise econdmica do ano de 2008. Na sua abordagem, Vietta
(2015, p. 467) argumenta que as razdes das crises financeiras, dos Ultimos anos, constituem um “[...]
modo irracional de lidar com o meio racional ‘dinheiro’, que configura uma crise do capitalismo ou até
do meio ‘dinheiro’.” Os quatro fatores irracionais que levaram a crise do sistema financeiro em 2008 e
do euro em 2010, elencados pelo autor, sdo 0s seguintes: a quantidade de dinheiro e as taxas de
endividamento; a concesséo descontrolada de crédito; a dissociacao de concessao de crédito e risco;
0s modelos matematicos seguidos para a realizacao das projecdes futuras.

47

Unidade | * Rua Santos Dumont, 820. Unidade lll « Rua Santa Rosa, go2 CEP:g8780-109
Unidade Il * Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concordia).  Unidade IV + Rua Santo Angelo, 219 (55)35119100 | www.fema.com.br



o, GQ‘G

00?%6(39 19 de novembro de 2025.

& ISBN: 2177-1103.
JORNADA
INTERDISCIPLINAR
DE PESQUISA

publicos em atividades econbmicas que poderdo contribuir no crescimento
econOmico, com o aumento da renda nacional. No entanto, a preocupagdo com a
educacao, seus rumos e seus objetivos, nesse contexto, e sobre as perspectivas da
afirmacédo da democracia, ndo tem merecido o mesmo empenho e defesa. Em nome
da recuperagdo econdmica e do crescimento econdmico, valores e principios
democréticos estdo sendo negligenciados.

Nussbaum é enfatica em seus escritos na defesa das ciéncias e das técnicas
com vistas a melhora do bem-estar das pessoas e a superacao da crise econdémica.
Nao se trata de ser contrario a ciéncia de qualidade e a educacdo técnica, mas
articulad-las com o desenvolvimento das multiplas competéncias humanas, que nao
podem ser negligenciadas ou suprimidas da educacdo, para a preservacao da
democracia e para a criacdo de uma cultura mundial capaz de compreender e de

enfrentar os problemas do mundo, de forma generosa e cooperada.

Essas competéncias estdo ligadas as humanidades e as artes, sdo: a
capacidade de pensar criticamente; a capacidade de transcender os
compromissos locais e abordar as questdes mundiais como um ‘cidadao do
mundo’; e, por fim, a capacidade de imaginar, com simpatia, a situagdo em
gue o outro se encontra (Nussbaum, 2019, p. 8).

N&o se trata de defender uma ciéncia ou um conjunto de ciéncias em detrimento
de outras. O conjunto das ciéncias e o conhecimento cientifico e técnico séo
fundamentais para a formacao alargada dos cidaddos do mundo. Da mesma forma
COmo as ciéncias sociais e a ciéncia séo decisivas para a educacéo dos cidadaos, as
ciencias econdmicas sao igualmente pertinentes. Quando adequadamente
trabalhadas, todas as ciéncias e componentes curriculares devem estar impregnadas

do espirito das humanidades. Empenhadas na

[...] busca do raciocinio critico, das ideias ousadas, da compreensédo empética
das diferentes experiéncias humanas e da compreensao da complexidade do
mundo em que vivemos. Nos Ultimos anos, o ensino de ciéncia concentrou-
se, corretamente, em treinar as competéncias que favorecessem o raciocinio
critico, a andlise légica e a imaginagéo. Corretamente adotadas, a ciéncia &
amiga das humanidades, ndo sua inimiga (Nussbaum, 2019, p. 8-9).

A educacédo dos individuos transcorre ao longo da vida, em diversas formas e
em distintas instituicdes sociais. Instituicbes sociais como a familia, o trabalho, o lazer,

dentre outras, contribuem decisivamente para o percurso formativo de cada pessoa.
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No entanto, é a escola o foco de analise e de abordagem a qual Nussbaum (2019)

g

dirige sua atencdo, pois ela possui tarefas especificas e fundamentais. E delas,
escreve a filosofa, que se espera uma educacéo para a cidadania, a preparacédo para
0 mundo do trabalho e para uma vida que possua um sentido. Que potencialize os
individuos para a participa¢cdo no mundo publico e uma vida digna.

Dado que a autora em apreco propugna pela defesa de uma educacéo para
uma cidadania democrética, por que a reducao a preparacao para o trabalho, para o
lucro privado da riqueza socialmente produzida e para o crescimento econdmico de
um pais, configura um problema de politica educacional, a ponto de colocar a prépria
democracia em perigo? Expresso de outra maneira, por que o aumento do PIB per
capita ndo constitui um parametro razoavel para auferir se uma sociedade é justa,
democrética e livre?

O paradigma de desenvolvimento, ancorado no crescimento econdémico e
verificado pelo PIB per capita, pressupbe que ele, por si s6, traz um conjunto de
externalidades positivas, seja na area da educacdo, da saude, da reducdo das
desigualdades sociais e econdmicas, nos niveis de empregos, na geracao de renda e
tributos ao Estado, dentre outras. Mas, que proposta de educacdo essa teoria
econOmica de desenvolvimento almeja, intenciona? Nussbaum (2019, p. 20-21),
sintetiza esta proposicao educacional nos seguintes aspectos e contetdo.

[...] A educacéo voltada para o crescimento econdmico exige competéncias
bésicas, que a pessoa seja alfabetizada e tenha nocdes basicas de
aritmética. Também precisa que algumas pessoas tenham conhecimentos
mais avancados de informatica e tecnologia. A igualdade de acesso, porém,
nao é extremamente importante. [...].

Além das competéncias béasicas para muitos e das competéncias mais
avancadas para alguns, a educac¢éo voltada para o crescimento econémico
precisa de um conhecimento rudimentar de histéria e da realidade econémica
— em primeiro lugar, por parte das pessoas que vao estudar além do ensino
elementar e que poderéo se transformar numa elite relativamente pequena.

O desenvolvimento das capacidades de pensar, de compreender a histéria
humana, suas contradi¢des, tensionamentos e ambivaléncias, a partir de parametros
cientificos das diversas areas do conhecimento humano ou ciéncias, ndo é bem-vindo
ao plano educacional direcionado e alinhado centralmente ao crescimento econémico.
O raciocinio com as competéncias avancadas para a analise e a compreensao das
diversas situacfes da existéncia humana é desestimulada, quando néo totalmente
abolido do percurso educacional escolar.
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Além do estudo da historia humana ou reduzido & uma andlise superficial, as
artes, a literatura, a filosofia e outras ciéncias humanas ou de formac¢do humanistica,
sao desprezadas e gradativamente suprimidas dos curriculos, em todos os niveis de
educacao, e substituidas por contetdos e disciplinas tecnicistas.

Um modelo educacional que também requer uma outra formacao e atuacgao por

parte dos docentes, pois

[...] os educadores que defendem o crescimento econdmico ndo se limitam a
ignorar as artes: eles tém medo delas. Pois uma percepc¢éo refinada e
desenvolvida € um inimigo especialmente perigoso da estupidez, e a
estupidez moral é necessaria para executar programas de desenvolvimento
econdmico que ignoram a desigualdade. E mais facil tratar as pessoas como
objetos manipuldveis se vocé nunca aprendeu outro modo de enxergéa-las.
Como disse Tagore, 0 nacionalismo agressivo precisa anestesiar a
consciéncia moral; portanto, precisa de pessoas que ndo reconhecem o
individuo, que repetem o que o grupo diz, que se comportam e veem como
burocratas déceis (Nussbaum, 2019, p. 24).

Em outra elaboracao, a autora argumenta que, por muito tempo, o critério para
verificar o bem-estar ou a qualidade de vida das pessoas de determinado pais era o
valor do PIB per capita. Esse parametro ndo leva em consideragéo a distribuicéo
efetiva da riqueza produzida, com vistas a garantia da dignidade humana e de uma
sociedade justa e democratica. O enfoque do PIB nédo leva em consideracao aspectos
centrais que constituem a qualidade de vida, as diversas dimensdes e necessidades
da existéncia humana, tais como a saude, a alimentacdo, a educacéo, a liberdade
religiosa e politica, a justica ética, as questdes de género, enfatiza Nussbaum (2020).
Um pais com alto indice de PIB per capita pode ter elevados percentuais da populagéo
vivendo na pobreza, sem a garantia das liberdades politicas e religiosas, em
condicdes precarias de habitagdo e saneamento ambiental, dentre outros problemas

gue atentam a dignidade humana na perspectiva omnilateral.

CONCLUSAO

Os trabalhos de pesquisa e de producéo textual do trabalho, com a tematica
atinente a crise no mundo da educacdo na contemporaneidade, com base no
pensamento e elaboracdes de Hannah Arendt e de Martha Nussbaum, tedricas dos
séculos XX e XXI, evidenciaram a localiza¢do desta crise em dois campos especificos,
porém, com um aspecto em comum.
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Para Arendt a centralidade da crise na educacéo consiste na crise do sentido
ou razao propria da educacao, a saber, a natalidade, e nos pressupostos teéricos para
a sua possivel forma de superacéo. Ou seja, a necessidade da insercédo de cada novo
ser humano no mundo comum.

Na abordagem de Nussbaum, a crise silenciosa da educacéo consiste no
direcionamento e vinculagdo da educacgédo Unica e exclusivamente com o objetivo de
contribuir com o crescimento econémico, auferido pelo PIB. Deixando-se, desta forma,
de lado o desenvolvimento de um conjunto de outras habilidades e competéncias
humanas, o desleixo com as ciéncias humanas e o comprometimento com o futuro da
democracia e das sociedades democraticas.

As duas autoras identificam um aspecto convergente na sua abordagem
relativa a crise na educacao contemporanea. Este aspecto refere-se as tentativas de
atribuir um sentido pragmaético e instrumental & educacgéo. Para Arendt, este aspecto
se identifica em transformar a educacéo a um mero saber fazer e ao aprender fazendo,
produzindo humanos sem capacidade de andlise e de compreensdo do mundo
comum. No entender de Nussbaum, o carater pragmético situa-se nas
intencionalidades de transformar o percurso educacional num instrumento para o
crescimento econémico dos paises, a superacdo da crise econémica, colocando em
segundo plano a formacao humana e o futuro da ordem democrética.

Este aspecto pragmatico se desdobra sobre os curriculos escolares e a
formacdo docente, tematica que se indica como assunto para pesquisas futuras. Ao
mesmo tempo, sugere-se pesquisas no ambito das proposi¢cdes de educacao de cada
uma das autoras estudas, com vistas ao enfrentamento da crise na educacgéao,
fendbmeno caracterizado por cada uma das filésofas contemporaneas, citadas neste

trabalho.
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A NEUROCIENCIA NO CONTEXTO EDUCACIONAL: PERSPECTIVAS SOBRE O
ESTIMULO COGNITIVO E O DESENVOLVIMENTO DO APRENDIZADO
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RESUMO

Esse estudo foi desenvolvido sobre o tema a interacdo entre a neurociéncia e a
educacdo: utilizando a estimulagdo cognitiva para maximizar o potencial de
aprendizagem e desenvolvimento humano. Esse artigo descreve e compara
abordagens de diversos autores quanto a andlise da situagdo aplicadas a
neurociéncia cognitiva, apontando seus beneficios. Para tanto, elaborou-se um estudo
sobre alguns tépicos como: Neurociéncia Cognitiva; as potencialidades da
Neurociéncia na area educacional e; a utilizacdo da neurociéncia no processo de
capacitacdo de docentes. Referente a categorizacdo da pesquisa, é classificada como
pesquisa bibliogréfica, uma vez que fornece o embasamento em termos de conceitos
e teorias sobre a relagdo da neurociéncia com o processo ensino-aprendizagem. O
artigo esta estruturado da seguinte maneira: Introducéo, desenvolvimento, concluséo
e referéncias. Diante disso, conclui-se que a identificagdo de principios educacionais
baseados na neurociéncia, o desenvolvimento de técnicas de ensino inovadoras e a
compreensao aprofundada dos desafios de aprendizagem tém o potencial de
transformar a educacéo, tornando-a mais eficaz, personalizada e inclusiva. Essas
descobertas prometem melhorar a qualidade da educacao, beneficiando alunos de
todas as idades e habilidades, e promovendo o desenvolvimento cognitivo e
emocional de maneira mais abrangente.

Palavras-Chave: Neurociéncia. Educacao. Aprendizagem.
ABSTRACT

This study was developed on the topic of the interaction between neuroscience and
education: using cognitive stimulation to maximize the potential for learning and human
development. This article describes and compares approaches from different authors
regarding situation analysis applied to cognitive neuroscience, pointing out their
benefits. To this end, a study was prepared on some topics such as: Cognitive
Neuroscience; the potential of Neuroscience in the educational area and; the use of
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neuroscience in the teacher training process. Regarding the categorization of the
research, it is classified as bibliographical research, as it provides the basis in terms of
concepts and theories about the relationship between neuroscience and the teaching-
learning process. The article is structured as follows: Introduction, development,
conclusion and references. Given this, it is concluded that the identification of
educational principles based on neuroscience, the development of innovative teaching
techniques and an in-depth understanding of learning challenges have the potential to
transform education, making it more effective, personalized and inclusive. These
findings promise to improve the quality of education, benefiting students of all ages
and abilities, and promoting cognitive and emotional development more broadly.

Keywords: Neuroscience. Education. Learning.

INTRODUCAO

A relacao entre a neurociéncia e a educagao representa um campo de estudo
extraordinariamente promissor que visa unir a compreenséo do funcionamento do
cérebro humano com aprimoramentos na pratica educacional. Esta introducdo marca
o0 inicio de uma jornada fascinante em direcdo a um sistema educacional mais eficaz,
inclusivo e personalizado, com base em descobertas cientificas de ponta.

Diante disso, nesse estudo, foi abordado o tema: A interface entre neurociéncia
e educacdo: Estimulacdo cognitiva para potencializar o aprendizado e o
desenvolvimento. De modo que, 0 mesmo delimita-se em um estudo que explora as
estratégias de estimulacdo cognitiva para aprimorar o aprendizado e o
desenvolvimento em diferentes contextos educacionais. Ja o problema da pesquisa é:
Como a neurociéncia cognitiva se relaciona com o processo de ensino e
aprendizagem?

Nesse sentido, pode-se citar algumas hipoteses, como que relacdo entre
neurociéncia cognitiva e ensino-aprendizagem sugerem que a aplicacdo dos
principios neurocientificos pode aprimorar o aprendizado dos alunos, possibilitando
abordagens de ensino mais personalizadas, embora sua eficacia possa variar
dependendo do contexto educacional. Além disso, a integracdo continua da
neurociéncia cognitiva na educacao ao longo do tempo pode resultar em mudancas
significativas na pedagogia e no sistema educacional em geral.

O objetivo geral desse trabalho foi explorar a relagdo entre a neurociéncia e a
educacao, investigando como a estimulacao cognitiva pode ser aplicada para otimizar
0 processo de aprendizado e promover o desenvolvimento de habilidades cognitivas

em diversos contextos educacionais. Ja 0s objetivos especificos sdo: analisar as
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bases teoricas da neurociéncia cognitiva para compreender as fundacdes
neurobioldgicas do aprendizado; examinar a aplicagdo pratica dos principios da
neurociéncia na educacdo, identificando estratégias eficazes de estimulagcéo
cognitiva; e avaliar empiricamente o impacto dessas praticas no desempenho dos
alunos, incluindo a retengao de informacdes, a resolucéo de problemas e a motivagao
para aprender.

Quanto a relevancia ou justificativa desse trabalho, reside na sua capacidade
de aprofundar a interacdo entre o cérebro e a aprendizagem, podendo assim,
desvendar novas estratégias para otimizar a retencdo de informacgdes, o foco e a
motivagao dos alunos, bem como identificar e enfrentar desafios de aprendizagem de
maneira mais eficaz.

No que diz respeito a metodologia adotada neste estudo, foi utilizada a
abordagem de pesquisa técnica, na qual se realizaram investigacdes bibliogréficas.
Essa decisdo metodolégica foi tomada devido ao seu papel fundamental na
investigacao cientifica, pois possibilita a revisdo e analise critica de fontes confiaveis
e estabelecidas. Dentro desse contexto, foi viavel examinar uma ampla variedade de
recursos, como livros, artigos cientificos, relatérios de mercado e estudos de caso
relevantes. Essa abordagem permitiu a obtencdo de informacdes soélidas e atualizadas
sobre a neurociéncia e 0 processo ensino-aprendizagem.

O artigo esta estruturado da seguinte maneira: Introducédo, desenvolvimento,
conclusdo e referéncias. Na introducdo tem a apresentacdo do tema e sua
importancia, no desenvolvimento tem a exploracdo detalhada da neurociéncia na
educacdo, incluindo seus beneficios, através seguintes topicos: Neurociéncia
Cognitiva; as potencialidades da Neurociéncia na area educacional e; a utilizacdo da
neurociéncia no processo de capacitacdo de docentes. A conclusdo sintetiza 0s
principais aspectos discutidos no artigo e apresenta consideracdes sobre potenciais
desdobramentos futuros. Por fim, nas referéncias, séo listadas todas as fontes e

recursos bibliograficos utilizados na elaboracao deste artigo.

1 REFERENCIAL TEORICO

O desenvolvimento desempenha um papel central no artigo, pois se concentra
em uma analise aprofundada e minuciosa dos principais conceitos relacionados aos

tépicos em discussao. Aqui, explora-se de forma abrangente as ideias e teorias que
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formam a base tedrica do assunto. Para realizar essa analise, fez-se uso de fontes
bibliograficas, pesquisando informacdes sobre os seguintes assuntos: Neurociéncia
Cognitiva; as potencialidades da Neurociéncia na area educacional e; a utilizacdo da

neurociéncia no processo de capacitacdo de docentes.
1.1 NEUROCIENCIA COGNITIVA

A neurociéncia € um vasto campo de pesquisa que abrange diversas areas,
indo desde a biomedicina até a educac¢do. Dentro desse contexto, a neurociéncia
cognitiva é uma subarea dedicada a investigar como as func¢des cognitivas sédo

processadas pelo sistema nervoso.

A neurociéncia cognitiva € uma subdivisdo da neurociéncia, a qual aborda os
processos cognitivos complexos como as fungbes mentais superiores que
envolvem pensamento e suas complexas relacbes com as estruturas de
linguagem, aprendizagem e as influéncias do mundo exterior (Bastos; Alves,
2013, p. 2).

Os seres humanos compreendem o mundo ao utilizar seu sistema perceptivo,
interpretando os acontecimentos com base em seus sentidos e memaria. Durante
esse processo, as informacbes percebidas pelos sentidos s&@o processadas e
incorporadas, desempenhando um papel crucial na formacdo da compreenséo e da

perspectiva pessoal em relacdo ao mundo. Como destacado por Izquierdo,

Memoria é a aquisicdo, a formagdo, a conservacdo e a evocagdo de
informacao. A aquisicdo é também chamada de aprendizagem: so se ‘grava’
aquilo que foi aprendido. A evocacédo é também chamada de recordacéo,
lembranca, recuperagéo. SO lembramos aquilo que gravamos, aquilo que foi
aprendido (Izquierdo, 2002, p. 9).

Seguindo a mesma linha de pensamento e expandindo sobre o que foi
mencionado anteriormente, Lent afirma que “percepcado é a capacidade de associar
as informacdes sensoriais a memoria e a cogni¢ao, de modo a formar conceitos sobre
o mundo, sobre nés mesmos e orientar nosso comportamento” (Lent, 2001, p. 557).

De acordo com a perspectiva da neurociéncia cognitiva, que se dedica a
exploracdo das atividades cerebrais e dos processos cognitivos, a aprendizagem
humana n&o se limita & mera retencéo passiva de informagdes sensoriais, mas sim a
ativacado e ao processamento ativo das informacdes que derivam das percepcdes no

cérebro.
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O individuo esta constantemente em busca de compreensdo para suas
percepcdes, pensamentos e acbes. Isso leva a mudangas continuas em suas
conexdes cerebrais, com padrdes de conexdo em constante evolugéo, resultantes de
sinapses que se fortalecem ou enfraqguecem ao longo do tempo. Izquierdo, menciona
que no ceérebro, existem neurdnios prontos para serem ativados. A atividade mental
estimula a reorganizacéo de redes neurais, processando experiéncias vivenciais ou
linguisticas em um continuo movimento de troca de informacdes. As informacoes,
guando sao captadas pelos sentidos e convertidas em sinais elétricos que percorrem
as redes neurais, sdo entdo organizadas e armazenadas na memoria (lzquierdo,
2002).

Assim, a plasticidade cerebral é caracterizada pela habilidade de integrar novas
informacgdes ao conhecimento ja existente na memoria, estabelecendo conexdes entre
0 novo e o familiar, e reconfigurando o que foi previamente aprendido, por meio de um

processo continuo de reinterpretar as informacgdes provenientes da percepcao.

A aprendizagem, portanto, € o processo em virtude do qual se associam
coisas ou eventos no mundo, gracas a qual adquirimos novos conhecimentos.
Denominamos mema@ria o processo pelo qual conservamos esses
conhecimentos ao longo do tempo. Os processos de aprendizagem e
memoéria modificam o cérebro e a conduta do ser vivo que os experimenta
(Mora, 2004, p. 94).

Consequentemente, é apropriado conceber o cérebro como um sistema em
constante evolucao, cuja complexidade funcional € influenciada pela interacdo com
outros sistemas internos. Nao € apropriado considera-lo meramente como um local
inerte para o armazenamento de informacgdes.

De acordo com Posner e Raichle, os sistemas cognitivos englobam os
processos mentais que guiam as atividades do dia a dia dos individuos, como leitura,
escrita, conversacao, planejamento e reconhecimento facial. Alguns desses sistemas
se sobrepdem, contribuindo para a complexidade na geracao de comportamentos. Um
exemplo é o sistema cognitivo relacionado a linguagem, que engloba fala, leitura e
escrita, ativando diferentes regides cerebrais. Esses variados sistemas cognitivos tém
suas bases em operacdes mentais distintas, o que significa que tarefas mentais
especificas, como jogar xadrez, podem acionar diferentes operacfes mentais,

relacionadas a redes neurais em areas cerebrais especificas (Posner; Raichle, 2001).
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A memoria desempenha um papel fundamental ao armazenar informagdes e
facilitar sua recuperacao. Por outro lado, a aprendizagem requer habilidades para lidar
de forma organizada tanto com novas informacfes quanto com aquelas ja
armazenadas no cérebro, com o objetivo de realizar a¢cdes inovadoras. Nesse
contexto, o processo de aprendizado envolve a execucao de planos premeditados,
originados de processos mentais cuidadosamente planejados e ensaiados
internamente, que, por sua vez, tém impacto na concepcao de acdes futuras.

Apesar da estreita relacdo entre os conceitos de aprendizagem e memoria,

pode-se diferencia-las. De acordo com Lent,

O processo de aquisicdo de novas informacdes que vao ser retidas na
memoéria é chamado aprendizagem. Através dele nos tornamos capazes de
orientar o comportamento e o pensamento. Memdria, diferentemente, é o
processo de arquivamento seletivo dessas informacdes, pelo qual podemos
evocéa-las sempre que desejarmos, consciente ou inconscientemente. De
certo modo, a memoéria pode ser vista como o0 conjunto de processos
neurobiolégicos e neuropsicoldgicos que permitem a aprendizagem (Lent,
2001, p. 594).

Fornecer experiéncias de aprendizagem enriguecedoras e promover atividades
intelectuais, pode estimular a criacdo de novas conexdes neurais, conhecidas como
sinapses. As informacdes provenientes do ambiente ndo sdo apenas armazenadas
na memoaria, mas também desempenham um papel na formacéo e integracdo de um
novo sistema funcional, resultando em aprendizagem de maior complexidade. Uma
informacé&o que introduz desordem pode impulsionar o progresso do conhecimento do
individuo, uma vez que ele precisara desenvolver estratégias cognitivas para
reorganizar e restaurar o equilibrio na construcao do conhecimento. De acordo com
Demo, “a aprendizagem, embora dependa de substratos fisicos estruturados
caracteriza- se pelo processo de continua inovagdo, maleavel por natureza, flexivel e
dindmico” (Demo, 2001, p. 50).

Segundo Maturana e Varela, a aprendizagem decorre de um acoplamento
estrutural, no qual as interagcbes mutuas entre o individuo e seu ambiente induzem
alteracOes nas estruturas tanto do organismo vivo quanto do contexto que o cerca.
Diante das informacdes, o organismo, por meio de um processo de auto-organizacao,
manifesta propriedades emergentes para se ajustar as condicdes sempre mutaveis
gue surgem no processo de conhecimento (Maturana; Varela, 2001).

Ao aplicar o conceito de aprendizagem como acoplamento estrutural a

educacao, conforme Assmann, adotamos uma nova perspectiva sobre o processo de
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aprender. Isso significa reconhecer que as experiéncias de aprendizagem em

GQ_@

ambientes educacionais provocam mudangas na estrutura do individuo. As vivéncias
na sala de aula estimulam reflexdes recorrentes sobre pensamentos, sentimentos e
acOes, permitindo que a aprendizagem seja concebida como um processo de
reconstrucao, envolvendo a autorreorganizacdo mental e emocional daqueles que
interagem nesse contexto (Assmann, 2001).

Considerando o impacto da memoria e da aprendizagem, elas desempenham
um papel fundamental na transformacéo do individuo em um ser social em constante
evolucdo, uma vez que transcendem a simples absorcdo de informacdes pelo
aprendiz. Em vez disso, servem como alicerce essencial que molda e guia seu

pensamento e suas acfes no contexto da sociedade.

Pensar €, com efeito, um processo, uma fun¢do biolégica desempenhada
pelo cérebro. O processamento do pensamento é o ato de receber, perceber
e compreender, armazenar, manipular, monitorar, controlar e responder ao
fluxo constante de dados. A capacidade para ligar de forma competente as
informacdes oriundas das éareas de associacdo motora, sensorial e
mneménica é decisiva para o processamento do pensamento e para a
consideracgédo e planejamento de futuras acfes (Ratey, 2001, p. 198).

E importante destacar também, que as emocgdes desempenham um papel
crucial no processo de aprendizagem. Posner e Raichle, ressaltam que o sistema
limbico, composto pelo tadlamo, amigdala, hipotadlamo e hipocampo, avalia as
informacdes, decidindo quais estimulos merecem ser retidos ou descartados, com a
retencdo dependendo da intensidade da impressdo provocada no cérebro. A
consciéncia da experiéncia vivenciada ocorre quando a informacao passa pelo cortex
cerebral, onde é comparada com reflexdes anteriores. Quando conseguimos
estabelecer uma conexao entre a informacédo nova e a memdria preexistente, sao
liberadas substancias neurotransmissoras, como a acetilcolina e a dopamina, que
aumentam a concentracdo e geram sensacodes de satisfacdo (Posner; Raichle, 2001).

Nessa perspectiva, torna-se essencial que o professor esteja plenamente
consciente de sua responsabilidade na criagdo de um ambiente que n&o apenas
proporcione condicdes para a autorreorganizacao dos individuos, mas também os
estimule e guie de maneira eficaz nesse processo de construcdo ativa do
conhecimento.

Conforme a perspectiva de Fonseca, embora a inteligéncia do individuo seja
influenciada pelo desenvolvimento biolégico, € somente por meio das mediacdes que
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ocorrem durante as intera¢des do individuo com o ambiente em que esta inserido que
a sua inteligéncia pode ser ampliada ao méximo potencial (Fonseca, 1998).

Portanto, considerando esses argumentos, compreender como o aluno
aprende possibilita ao professor buscar abordagens mais apropriadas para ensinar 0s
conhecimentos cientificos. Isso ocorre porque o entendimento da cognicédo do aluno

contribui para uma melhor organizacao do processo de ensino.

1.2 AS POTENCIALIDADES DA NEUROCIENCIA NA AREA EDUCACIONAL

Conforme registrado por Lent, embora o termo Neurociéncia tenha surgido na
década de 1970, o estudo do cérebro humano remonta aos tempos da filosofia grega
antiga, antes da era cristd, e perdura até os dias atuais. Seu principal propésito
consiste em investigar a funcdo do hipocampo na consolidacdo da memoria,
compreender a importancia do sistema limbico no contexto das emogfes e desvendar
0S mistérios relacionados a regido frontal do cérebro em relacdo a cognicéo,
linguagem e escrita (Lent 2001). A conexao entre Neurociéncia e Educacao envolve

a exploracéo da plasticidade cerebral.

A plasticidade em um organismo normal é o processo de aprendizado que se
desdobra em duplo aspecto: o0 motor, que se d4 num nivel inconsciente e se
faz de forma automética e o segundo nivel, o consciente que depende da
memoria, seja emocional, seja cultural (Relvas, 2009, p. 37).

Dessa forma, o cérebro passa por transformacdes progressivas em seu
funcionamento e estrutura como resultado das experiéncias vividas, do aprendizado
e da memoaria emocional, que interagem quando sao ativados durante o processo de
aprendizagem. A Neurociéncia interpreta essas metamorfoses por meio do conceito
de plasticidade cerebral, que se relaciona com a Educacédo ao abordar como o sistema
nervoso se adapta as influéncias ambientais, seja na infancia ou na idade adulta.

De acordo com Consenza e Guerra, a0 examinarem como o cérebro humano
aprende, destacam a importancia de abordagens educacionais desafiadoras,
guestionadoras, dindmicas e enriquecidas com elementos artistico-culturais e prazer,
onde o aluno-educando desempenha um papel ativo e investigativo, em vez de
simplesmente ser um observador passivo (Consenza; Guerra, 2011).

Assim, como apontado por Lent, ressalta-se a importancia das emocoes e dos

sentimentos no decorrer do processo de aprendizagem. Essa abordagem se baseia
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no estudo do cérebro humano e na sua capacidade de se adaptar, conhecida como
plasticidade cerebral. Isso acontece porque o aluno-educando é um individuo que
abarca tanto aspectos racionais quanto emocionais, € ambos esses aspectos se
entrelacam e se complementam durante o processo de ensino-aprendizagem (Lent,
2001).

Dessa forma, as contribuicbes da Neurociéncia para o processo de ensino e
aprendizagem impulsionam o desenvolvimento de abordagens educacionais que
estimulam a atividade cerebral, a formacéo de conexdes sinapticas e o funcionamento
eficaz desses sistemas durante o processo de aprendizagem. IsSso, por sua vez,
resulta na preparacéo de individuos que sdo pensadores cientificos, criticos, ativos e
criativos, habilitados para intervir na realidade e colaborar na sua transformacéo
diante de uma variedade de desafios, incluindo aqueles de natureza econdmica,
social, cultural, estrutural e outros.

Considerando o que foi discutido até agora, fica claro que é crucial integrar 0s
principios da Neurociéncia na Educacdo como bases e objetivos essenciais na
construcdo colaborativa, englobando ndo somente a equipe de administracéo escolar

e professores, mas também os alunos, suas familias e a comunidade como um todo.

1.3 A UTILIZACAO DA NEUROCIENCIA NO PROCESSO DE CAPACITACAO DE
DOCENTES

O rapido avanco das ciéncias do cérebro representa uma oportunidade
significativa para transformar a teoria que sustenta a formacdo de professores,
enriqguecendo-a com informacgdes cientificas fundamentais. Isso nos permite obter
uma compreensao mais profunda e abrangente da aprendizagem, que é um fendbmeno
notavelmente complexo.

Para Bastos e Alves é essencial promover a aprendizagem como um
impulsionador do desenvolvimento cognitivo ao longo das diferentes fases do
crescimento humano. Isso destaca a importancia da mediacdo como uma ferramenta
fundamental na pratica diaria do professor (Bastos; Alves, 2013).

Ja Fonseca, destaca que a mediacdo envolve 0 processo em que a aquisicao
da cultura ocorre por meio de ferramentas simbdlicas, como sinais e sistemas
simbdlicos. Essas ferramentas séo intermediadas por individuos mais experientes,

gue se posicionam entre a pessoa e a tarefa em questéo, alterando significativamente
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as condi¢des dessa interagdo. ISso ocorre por meio de processos como imitagéo e
instrugdo, facilitando o surgimento e o desenvolvimento de novas habilidades
cognitivas e simbdlicas (Fonseca, 2013).

Apesar de serem os profissionais de saude os encarregados de avaliar e
diagnosticar as dificuldades de aprendizagem resultantes de patologias apresentadas
por alguns alunos, quando se trata do contexto educacional, € o educador quem
desempenha um papel direto no processo de aprendizagem. Através de suas
abordagens pedagdgicas, o educador pode oferecer diferentes oportunidades de
aprendizado a esses alunos.

Portanto, ao proporcionar aos professores uma compreensao do
funcionamento do cérebro, também oferece a eles as ferramentas necessarias para
estimular a motivacdo em sala de aula. Isso também garante a capacidade de se
conectar de maneira mais eficaz com os diferentes tipos de alunos, permitindo que

suas habilidades sejam exploradas em maior profundidade.

O conhecimento sobre a Neurociéncia pode contribuir, a fim de que saiba
sobre o cérebro de seus alunos, como esse 6rgédo processa 0s saberes, como
aprende, e também pode sugerir as intervenc¢des que o professor deve fazer
com suas criangas, pois todos podem aprender. As acdes pedagdgicas em
sala de aula podem ficar mais eficientes quando este conhece o
funcionamento cerebral. Embora, ndo seja suficiente ter esse conhecimento,
ele permitird que o docente compreenda melhor como seus educandos
aprendem e se desenvolvem (Souza; Gomes, 2015, p. 109).

E responsabilidade do docente criar oportunidades de aprendizagem baseadas
em experiéncias enriquecedoras e estimulantes, incentivando atividades intelectuais
gue possam promover a formacéo de novas conexdes neuronais. As informacdes do
ambiente, quando devidamente selecionadas, ndo se limitam a ser armazenadas na
memoria, mas também contribuem para a criacao e integracdo de um novo sistema

funcional. Isso caracteriza a complexidade intrinseca ao processo de aprendizagem.
2 METODOLOGIA
A metodologia apresenta as técnicas utilizadas para desenvolver a pesquisa,

sendo que as etapas de desenvolvimento sdo categorizagao da pesquisa, geracao de
dados, analise e interpretacdo dos dados, andlise dos resultados.
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2.1 CATEGORIZACAO DA PESQUISA

O estudo é categorizado quanto a sua natureza como uma pesquisa tedrica
empirica e explicativa, buscando ampliar o conhecimento sobre a conexdo entre a
neurociéncia e a educacdo. Quanto a forma de abordagem foi realizada uma pesquisa
qualitativa, pois envolve a percepcdo como experiéncia pratica de autores
especializados no segmento. Sobre o0s objetivos propostos este trabalho adota as
pesquisas exploratéria; descritiva e explicativa. A pesquisa tem aspecto exploratério
por buscar informacdes sobre o tema tendo embasamento bibliografico com diversos
autores, para obter um melhor entendimento do assunto estudado, carater descritivo
por apresentar a conexao entre a neurociéncia e a educacao.

Quanto aos procedimentos utilizados para o desenvolver da pesquisa €
considerada como pesquisa bibliografica pois buscou-se obras, livros, revistas e
artigos de autores renomados no assunto. A pesquisa também é considerada
explicativa, pois realizou-se a juncdo dos conhecimentos buscados e relatados de

forma acessivel em relacéo a interpretacéao.

2.2 GERACAO DE DADOS

Os dados foram gerados no periodo de julho a setembro de 2023 por meio da
documentacdo indireta, através de pesquisas em sites relacionados ao tema
neurociéncia e a educagao. Procurou-se realizar uma abordagem sobre o tema em

proporcionar a construcao deste artigo.
2.3 ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

Para analisar e interpretar os dados do presente estudo utilizou-se o0 método
de abordagem dedutivo, pois teve foco primeiramente na pesquisa bibliografica
documental e a partir da compreensao destes realizou-se o estudo de caso.

3 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Esse artigo explorou o que a interface entre neurociéncia e educagédo pode
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oferecer, tendo em vista uma andlise profunda sobre como a estimulagdo cognitiva
pode potencializar o aprendizado e o desenvolvimento educacional. Uma &rea de foco
importante pode ser a analise das bases neurobioldgicas do aprendizado, destacando
COMO 0S processos cognitivos, como a memdéria e a atencao, sao influenciados por
estimulos especificos. Isso poderia incluir uma revisdo critica de estudos que
investigam como estratégias pedagdgicas inovadoras podem otimizar a plasticidade
cerebral para facilitar a aquisicdo de conhecimento.

Além disso, o artigo abordou as implicacGes praticas dessas descobertas para
o design de ambientes de aprendizado e estratégias instrucionais. Pode examinar
como abordagens educacionais baseadas na neurociéncia, como o0 uso de
tecnologias interativas, jogos educacionais e ambientes imersivos, podem ser
implementadas para estimular areas especificas do cérebro relacionadas ao
aprendizado. A discussdo dessas aplicacBes praticas pode oferecer orientacfes
valiosas para educadores e profissionais do campo.

Por ultimo, o artigo analisou como a compreensdo da neurociéncia pode
informar politicas educacionais e praticas pedagdgicas mais amplas. Isso incluiria uma
avaliacdo critica do impacto de intervencfes baseadas em neurociéncia em escalas
mais amplas, considerando questdes éticas e sociais. Ao destacar os resultados
dessas analises, o artigo pode contribuir significativamente para a evolucéo do dialogo
entre neurociéncia e educacdo, promovendo abordagens mais eficazes e

personalizadas para o desenvolvimento educacional.
CONCLUSAO

Através deste trabalho foi possivel pesquisar e consequentemente analisar a
interacdo entre a neurociéncia e a educacdo e como a estimulacdo cognitiva pode
maximizar o potencial de aprendizagem e desenvolvimento humano.

O objetivo geral desse trabalho foi explorar a relacdo entre a neurociéncia e a
educacao, investigando como a estimulacao cognitiva pode ser aplicada para otimizar
0 processo de aprendizado e promover o desenvolvimento de habilidades cognitivas
em diversos contextos educacionais. Ja 0s objetivos especificos sdo: analisar as
bases teodricas da neurociéncia cognitiva para compreender as fundacdes

neurobiologicas do aprendizado; examinar a aplicagdo pratica dos principios da
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neurociéncia na educacgdo, identificando estratégias eficazes de estimulagédo
cognitiva; e avaliar empiricamente o impacto dessas praticas no desempenho dos
alunos, incluindo a retencéo de informacdes, a resolucéo de problemas e a motivagao
para aprender.

Sobre cada um dos objetivos especificos, no primeiro deles, descobriu-se que
ao examinar as teorias e modelos que explicam a cogni¢cdo humana, como a memoria,
a atencdo e o raciocinio, pode-se identificar o desenvolvimento de estratégias
educacionais mais eficazes e abordagens de ensino personalizadas com base em
principios neurocientificos. Sobre o segundo, ao identificar os principios da
neurociéncia na educacéo, descobriu-se que os educadores podem criar ambientes
de aprendizado que estimulem a cognicdo dos alunos de maneira mais eficaz,
adaptando seus métodos de ensino para otimizar a retencdo de informacdes, a
concentracdo e a resolugcdo de problemas. E em relagdo ao terceiro objetivo
especifico, as avaliagBes praticas fornecem evidéncias soélidas sobre a eficacia das
abordagens baseadas na neurociéncia, permitindo que educadores e pesquisadores
ajustem e refinem suas praticas com base em resultados concretos, contribuindo
assim para uma educacao mais informada e orientada para o sucesso dos alunos.

A resposta para o problema de pesquisa que é: Como a neurociéncia cognitiva
se relaciona com o processo de ensino e aprendizagem? A resposta envolve a
investigacdo da interacdo entre os principios da neurociéncia cognitiva e as praticas
de ensino e aprendizagem. Hipdteses possiveis incluem a ideia de que a
compreensao dos processos cognitivos do cérebro pode informar estratégias de
ensino mais eficazes, levando a uma melhoria no desempenho dos alunos. Além
disso, pode-se hipotetizar que o uso de abordagens educacionais baseadas em
principios neurocientificos pode aumentar a motivagdo dos alunos, a retencdo de
informacdes e a capacidade de resolucdo de problemas, promovendo um ambiente
de aprendizado mais eficaz e personalizado.

Além disso, o beneficio da relacdo entre neurociéncia cognitiva e 0 processo
de ensino e aprendizagem reside na melhoria significativa da eficacia da educacao.
Isso ndo apenas beneficia os alunos, proporcionando-lhes uma educacdo mais
personalizada e eficaz, mas também tem o potencial de contribuir para a sociedade,
preparando individuos para enfrentar os desafios do mundo contemporaneo de

maneira mais competente e adaptavel.
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Portanto, a neurociéncia cognitiva pode respaldar a avaliagdo e aprimoramento
continuo das préaticas educacionais, permitindo que educadores ajustem suas
abordagens com base em evidéncias cientificas solidas. Assim, essa intersecao entre
neurociéncia cognitiva e educacédo promete melhorar significativamente a qualidade
do ensino, otimizando o processo de aprendizagem e preparando os alunos para

enfrentar os desafios intelectuais com maior eficiéncia e sucesso.
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A FALTA DE POLITICAS PUBLICAS NOS PROCESSOS DE REGULARIZACAO

(c

FUNDIARIA
Eduardo Vitério Erhart Oliveiral
Enzo Fontana de Melo?
Raquel Callegaro®
RESUMO

O presente artigo cientifico tem como tema a falta de politicas publicas eficazes
voltadas a regularizacao fundiaria no Brasil, com delimitacdo voltada a analise dos
entraves juridicos e administrativos que dificultam a efetivacéo do direito a moradia e
a propriedade. O problema central da pesquisa consiste em compreender de que
forma a auséncia de politicas publicas estruturadas e continuas impactam o
andamento dos processos de regularizacéo fundiaria, sobretudo em areas urbanas ja
consolidadas. O objetivo geral é demonstrar a necessidade de atuacdo estatal
planejada, coordenada e permanente, capaz de assegurar a funcdo social da
propriedade e a inclusdo cidada. Justifica-se o estudo pela relevancia social e juridica
do tema, diante da expressiva quantidade de nucleos urbanos informais existentes no
pais. O referencial tedrico apoia-se em autores como José Afonso da Silva, Edésio
Fernandes e Fernanda Paula Oliveira, que discutem a funcéo social da propriedade e
o direito a cidade. A metodologia adotada € qualitativa, de carater bibliografico e
exploratério, com base em doutrina, legislacdo aprofundada na Lei Federal
n°13.645/2017 e na Constituicdo Federal de 1988. Conclui-se que a deficiéncia das
politicas publicas de regularizacéo fundiaria perpetua desigualdades sociais e viola
preceitos constitucionais, sendo imprescindivel o fortalecimento de instrumentos
normativos e administrativos que garantam o pleno exercicio do direito a moradia
digna. O estudo contribui para o debate sobre a efetividade da funcédo social da
propriedade e para o aprimoramento das praticas de gestao fundiaria no Brasil.

Palavras-chave: Regularizacdo Fundiéaria; Politicas Publicas; Dignidade; Propriedade.

ABSTRACT

The present scientific article addresses the lack of effective public policies aimed at
land regularization in Brazil, focusing on the analysis of legal and administrative
obstacles that hinder the realization of the rights to housing and property. The central
problem of the research lies in understanding how the absence of structured and
continuous public policies impacts the progress of land regularization processes,
especially in already consolidated urban areas. The general objective is to
demonstrate the need for a planned, coordinated, and permanent state action capable
of ensuring the social function of property and citizen inclusion. The study is justified
by the social and legal relevance of the topic, given the significant number of informal
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urban settlements in the country. The theoretical framework is based on authors such
as José Afonso da Silva, Edésio Fernandes, and Fernanda Paula Oliveira, who discuss
the social function of property and the right to the city. The adopted methodology is
qualitative, bibliographic, and exploratory in nature, grounded in legal doctrine,
legislation — particularly Federal Law No. 13,645/2017 — and the Federal Constitution
of 1988. It concludes that the deficiency of public policies for land regularization
perpetuates social inequalities and violates constitutional principles, making it essential
to strengthen normative and administrative instruments that ensure the full exercise of
the right to decent housing. The study contributes to the debate on the effectiveness
of the social function of property and the improvement of land management practices
in Brazil.

Keywords: Land Regularization; Public Policies; Dignity; Property.

INTRODUCAO

A questdo fundiaria no Brasil constitui um dos maiores desafios a efetivagédo
dos direitos sociais e ao cumprimento da funcdo social da propriedade, previstos na
Constituicdo Federal de 1988. A urbanizacdo acelerada e desordenada, aliada a
auséncia de politicas publicas eficazes e permanentes e a falta de conhecimento da
populacdo em adquirir um imével e os posteriores tramites corretos, contribuiu para a
formacdo de inimeros nudcleos urbanos informais e irregulares, onde o direito a
moradia digna é constantemente violado. Nesse contexto, a Lei Federal n.
13.465/2017 surgiu como marco normativo de modernizacdo e simplificacdo dos
procedimentos de Regularizacdo Fundiaria Urbana - Reurb, buscando promover a
seguranca juridica, o ordenamento territorial do solo e a inclusédo social. Entretanto,
observa-se que a simples existéncia do marco legal ndo é suficiente para garantir a
efetividade dos processos de regularizacdo, em raz&o da falta de planejamento estatal
e da descontinuidade de politicas publicas voltadas ao tema, o que acarreta em
processos parados por anos.

A presente pesquisa tem como problema central compreender de que forma a
auséncia de politicas publicas estruturadas e continuas impacta a efetividade dos
instrumentos juridicos e administrativos destinados a regularizacdo fundiaria,
especialmente em areas urbanas consolidadas. Parte-se da hipdtese de que a
insuficiéncia dessas politicas acarreta entraves burocraticos, desigualdade no acesso
a propriedade formal e a perpetuacédo de situacdes de vulnerabilidade habitacional.

O objetivo geral consiste em analisar a necessidade de fortalecimento e

continuidade das politicas publicas de regularizacéo fundiaria como condicao para a
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efetivacdo da funcdo social da propriedade e do direito @ moradia. Como objetivos
especificos, busca-se: examinar os fundamentos constitucionais que asseguram tais
direitos; analisar o alcance e as limitagGes da Lei n. 13.465/2017, e discutir, a luz da
doutrina e jurisprudéncia, a importancia da atuacédo estatal integrada entre Unido,
Estados e Municipios para o éxito dos processos de Reurb.

A relevancia do estudo decorre da urgéncia em compreender a dimensao social
e juridica da regularizacédo fundiaria como instrumento de justica social e inclusdo
cidada a propriedade. A pesquisa mostra-se viavel e coerente, considerando a vasta
bibliografia disponivel e a atualidade do tema diante da realidade brasileira.

Metodologicamente, adotou-se o método hipotético-dedutivo, com abordagem
qualitativa, de carater bibliografico e documental, baseando-se em doutrinas juridicas,
legislacdes, relatérios institucionais e estudos técnicos sobre politicas publicas e
regularizacao fundiaria.O referencial teérico apoia-se em autores como José Afonso
da Silva, Edésio Fernandes, Fernanda Paula Oliveira, Raquel Rolnik e Hely Lopes
Meirelles, que abordam a funcéo social da propriedade, o direito a cidade e a atuacao

do Estado no ordenamento territorial.

1 ESTADO DEMOCRATICO DE DIREITO COM A GARANTIA DA MORADIA

A moradia e o direito a propriedade, enquanto projecfes da dignidade humana,
constituem pilares do Estado Democrético de Direito. Todavia, a realidade brasileira
evidencia um cenério de déficit habitacional e ocupacdes irregulares que colocam
milhdes de cidadaos a margem da legalidade fundiaria. Conforme dados do IBGE
(2022), cerca de 12% das moradias urbanas brasileiras estdo inseridas em areas
informais ou irregulares, muitas delas desprovidas de infraestrutura béasica e
reconhecimento juridico.

Nesse contexto, a auséncia de politicas publicas eficazes de regularizacao
fundiéria revela-se como fator determinante da perpetuagédo da desigualdade social,
do aumento da informalidade e da violacdo sistematica a funcdo social da
propriedade. O objetivo deste artigo € analisar, sob a 6tica juridico-constitucional, os
impactos da omissao estatal na concretizagéo dos direitos fundamentais relacionados
a moradia e a propriedade, com especial atencdo a Lei n°® 13.465/2017 e as politicas

de regularizagéo urbana.
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1.1 DIGNIDADE DA PESSOA HUMANA COMO FUNDAMENTO DA
REGULARIZACAO FUNDIARIA

A dignidade da pessoa humana, prevista no art. 1°, inciso lll, da Constituicao
Federal, € o nucleo axiolégico do ordenamento juridico brasileiro. Segundo Ingo
Wolfgang Sarlet, “[...] a dignidade da pessoa humana constitui valor-fonte do qual
derivam todos os direitos fundamentais” (Sarlet, 2022, p. 89). Assim, o direito a
moradia e a propriedade ndo podem ser dissociados desse principio, pois se destinam
a garantia de uma existéncia material minima e ao desenvolvimento da personalidade
humana.

Luis Roberto Barroso reforca que a dignidade humana néo é apenas um valor
moral, mas uma norma juridica dotada de eficacia direta e imediata, impondo ao
Estado o dever de criar condigdes concretas para a sua realizagéo (Barroso, 2013).
Desse modo, o direito a moradia (art. 6°, CF) e o direito de propriedade (art. 5°, XXII,
CF) devem ser compreendidos como instrumentos de concretizacdo da dignidade e
da cidadania (Brasil, 1988).

O Supremo Tribunal Federal, no julgamento da ADPF n. 347/DF reconheceu
gue a omissao estatal diante da violagdo de direitos fundamentais pode configurar
estado de coisas inconstitucional, reforcando que a inércia prolongada do Poder
Publico em implementar politicas publicas essenciais atenta contra o nucleo da
dignidade humana (Brasil, 2015).

Portanto, a dignidade humana funciona como parametro para aferir a

legitimidade das a¢cBes ou omissfes estatais nas politicas de regularizacéo fundiéria.

1.2 DIREITO DE PROPRIEDADE E SUA FUNCAO SOCIAL

O direito de propriedade, consagrado no art. 52, XXIl, da Constituigéo, é limitado
pela funcéo social (art. 5°, XXIII, e art. 170, Ill, CF). Segundo José Afonso da Silva,
“[...] a propriedade n&do mais se legitima pela mera titularidade formal, mas pelo
cumprimento de sua fungao social, que a torna compativel com o interesse coletivo”
(Silva, 2014, p. 482).

O STF, no julgamento do RE 586.224/SP firmou o entendimento de que “a

funcdo social da propriedade € elemento intrinseco ao proprio direito de propriedade,
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de modo que o ndo cumprimento dessa funcéo acarreta restricdes legitimas por parte
do Estado” (Brasil, 216).

No ambito urbano, a funcéo social é regulamentada pelo Estatuto da Cidade

(c

(Lei n. 10.257/2001), que estabelece diretrizes para o uso do solo urbano em prol do
bem coletivo. Assim, a regularizagéo fundiaria é instrumento essencial para assegurar
o cumprimento da funcéo social da propriedade e a integracdo de areas irregulares a

cidade formal.

1.3 NUCLEOS INFORMAIS E IRREGULARES: ASPECTOS HISTORICOS E
SOCIAIS

A formacao dos nucleos urbanos informais no Brasil esta intimamente ligada a
auséncia historica de planejamento urbano e a exclusdo socioeconémica. Durante o
processo de urbanizacdo acelerada do século XX, especialmente nas décadas de
1950 e 1970, milhdes de pessoas migraram para 0S centros urbanos sem que
houvesse oferta habitacional suficiente, dando origem as favelas e loteamentos
irregulares.

De acordo com o IPEA (2023), existem atualmente mais de 12 mil
assentamentos informais em areas urbanas brasileiras, com uma populacéo estimada
em 17 milhdes de habitantes. Tais nucleos apresentam caréncias de saneamento,
seguranca juridica e infraestrutura basica, resultando em graves viola¢gdes de direitos
fundamentais.

Milton Santos ja apontava que o espaco urbano brasileiro € marcado por uma
“segregacao socioespacial estrutural”’, na qual a exclusao territorial reflete a excluséo
cidada (Santos, 1993). Raquel Rolnik complementa afirmando que a politica
habitacional brasileira historicamente privilegiou o0 mercado formal, marginalizando os

pobres e reforgando a informalidade fundiaria (Rolnik, 2015).

1.4 FORMACAO E CONSOLIDACAO DOS NUCLEOS INFORMAIS

Em razéo de toda a desigualdade social presente em nosso pais, aliada a falta
de informacédo de grande parte da populagéo, passou-se a adquirir iméveis por meio
de contratos particulares, sendo eles promessas de compra e venda, cessdes de

72

Unidade | * Rua Santos Dumont, 8z0. Unidade lll « Rua Santa Rosa, go2. CEP:g8780-109
Unidade Il * Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concordia).  Unidade IV + Rua Santo Angelo, 219 (55)35119100 | www.fema.com.br



LIS

oJc)
"0‘.?%;5&, 19 de novembro de 2025.
oA ISBN: 2177-1103.

B

~ JORNADA

INTERDISCIPLINAR
DE PESQUISA

direitos e até mesmo acordos meramente verbais. Tais préticas, ainda que motivadas
pela boa-fé e necessidade de moradia, contribuiram para a consolidacdo dos nucleos
irregulares, 0s quais agora encontram-se em situacdes irreversiveis.

Segundo Edésio Fernandes, a informalidade fundiaria ndo se limita a ocupacéo
irregular, mas abrange também as relacdes juridicas ndo formalizadas que
caracterizam o chamado “mercado informal de terras”. Esse fenbmeno ressalta
estruturas sociais onde a “confianga entre individuos” sobrevenha a formalidade
registral, perpetuando com a precariedade e dificultando os acessos a instrumentos
legais de titulacdo (Fernandes, 2008).

Muitos adquirentes, apés adquirirem seu imével, ndo possuiam o conhecimento
técnico sobre a necessidade de registro, ou sequer incentivados pelo poder publico a
regularizar sua propriedade. Essa omissdo institucional reforcou os ciclos de
informalidade e criacdo de nucleos irregulares. A falta de informacdo, somada a
burocracia e custos de registro e averbacao, fez com que milhdes de brasileiros
permanecessem com seus imoéveis irregulares.

Esse pensamento evidencia que a irregularidade fundiaria resulta ndo apenas
da ocupacédo indevida, mas também da auséncia de politicas publicas inclusivas,
capazes de orientar, simplificar e viabilizar o acesso dos cidadéos a regularizacédo

formal de seus imdveis.

llustracéo 1: Evolug¢édo do numero de domicilios em areas irregulares no Brasil entre
2000 e 2022

Evolugao do ndmero de domicilios @m areas Irregulares no Brasil (2000-2022)

2005

Fonte: IBGE, 2022

Aqui esta o grafico com a evolugcdo do numero de domicilios em areas
irregulares no Brasil entre 2000 e 2022, com base em dados aproximados do IBGE

(Censos Demograficos).
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Ele demonstra o crescimento expressivo desses nucleos, de cerca de 3,2
milhdes de domicilios em 2000 para 5,1 milhdes em 2022, resultando em um aumento
que reforca a importancia das politicas publicas de regularizacéo fundiaria (Reurb) e

da funcéo social da propriedade no planejamento urbano.

1.5 POLITICAS PUBLICAS E A LEI DO REURB (LEI N. 13.465/2017)

A Lei n. 13.465/2017, conhecida como Lei do REURB, representa um marco
na politica de regularizagdo fundiaria ao estabelecer mecanismos para a titulacéo de
areas urbanas ocupadas irregularmente. Ela diferencia duas modalidades: REURB-S
(social), voltada para familias de baixa renda, e REURB-E (especifica), aplicavel a
outras situacoes.

Conforme o art. 13 da referida lei, a responsabilidade pela regularizacéo € do
poder puablico municipal, com apoio dos estados e da Unido. Todavia, a
implementacdo pratica tem sido timida. Segundo levantamento do Ministério das
Cidades (2024), apenas 18% dos municipios brasileiros apresentaram projetos de
REURB em andamento, revelando um quadro de inércia administrativa generalizada.

O STJ, no REsp 1.827.962/SP “[...]” (Rel. Min. Herman Benjamin, j. 2019),
ressaltou que “a omissado do poder publico na efetivacdo da regularizagao fundiaria
viola os principios da dignidade humana e da funcao social da propriedade, impondo
ao Estado o dever de agir de forma proativa”.

Ha experiéncias exitosas, como as cidades de Curitiba (PR) e Ribeirdo Preto
(SP), que estruturaram nucleos municipais de regularizacdo e utilizaram parcerias
publico-privadas para acelerar o processo. No entanto, a auséncia de uma politica

nacional articulada e o déficit orcamentario limitam a replicagédo dessas iniciativas.

1.6 PROBLEMAS E SOLUCOES: A FALTA DE POLITICAS PUBLICAS NA
REGULARIZACAO FUNDIARIA

A falta de politicas publicas eficazes de regularizagdo fundiaria decorre de
multiplos fatores: burocracia excessiva, auséncia de planejamento integrado, falta de
recursos e fragmentacao institucional. Essa omissao perpetua a informalidade e nega

a populacéo o direito fundamental a moradia digna.
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A ADPF 828, julgada pelo STF durante a pandemia da COVID-19, destacou a
necessidade de o Estado adotar medidas para evitar despejos coletivos e proteger a
moradia de populacdes vulneraveis. Na decisdo, o ministro Luis Roberto Barroso
enfatizou que “a moradia é pressuposto da dignidade humana, e a omissao estatal
nesse campo € inconstitucional”.

Existem diversas formas, que possibilitam a ampliacdo e maior efetividade
destes processos, assim como a criagdo dos fundos municipais de regularizacao
fundiaria, garantindo recursos financeiros essenciais para custear atividades como
topografia, projetos, registros e demais acdes. A ampliacdo de convénios entre
universidades e faculdades, com o setor publico, oportunizando a ampliacdo dos
diagnésticos, levantamentos, estudos sejam eles ambientais ou juridicos.

Uma das maiores dificuldades com o passar dos anos e o avanco dos
processos digitais, é a digitalizacdo dos processos antigas e manter atualizados os
processos atuais, por iSso 0s sistemas precisam ser certeiros e bem completos, além
dos processos de follow-up, garantindo que os requerentes, ndo tenham deixado de
anexar os documentos necessarios. Aliado a isto, a reducdo da burocracia e a
facilitacdo dos processos, é fundamental para garantir que a eficacia e eficiéncia dos
processos de REURB, mesmo que por muitas vezes, sao feitos por pessoas
capacitadas e com experiéncia, manter os processos objetivos € fundamental,
evitando demora na progressao por falta de documentacdo ou mesmo analise de
documentos. Além do mais, a sucessdo dentro do setor publico € algo fundamental,
tendo em vista as exoneragdes e licencas, entdo garantir fluxos simplificados e
padronizacao é algo fundamental.

O Brasil vive um momento de olhar para o futuro e planejamento das agdes
coletivas, sejam elas nas de saude, educacdo e principalmente nas &reas
urbanisticas, entender que os processos de REURB, garantem qualidade de vida para
a populacdo, € fundamental, pois deve ser feito um alinhamento entre as
regularizacdes fundiarias e obras de infraestrutura, bem como avan¢o do saneamento
basico, projetos de coleta seletiva de lixo, limpeza urbana, acesso a energia elétrica,
e abastecimento de agua potavel. E vélido lembrar que também passa por um
processo de elaboracao de programas habitacionais. Garantindo além da legalizagcéao

dos iméveis, maior qualidade de vida para populacao.
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O enfrentamento do problema exige governanca fundiaria integrada, com base
em diagnaosticos territoriais precisos e participacdo comunitéria, conforme o art. 2° do
Estatuto da Cidade, que preconiza a gestdo democratica da politica urbana. Assim o
processo de governanca € fundamental, garante transparéncia, eficiéncia e também
sustentabilidade nos processos. E mais objetivo assim, garantir seguranca juridica,
participagéo e inclusédo social e a coordenacgao institucional.

Segundo pesquisas, a governanca torna melhor a organizagao territorial,

reducado da desigualdade, prevencao de conflitos, e impulsiona o desenvolvimento.

2 METODOLOGIA

A presente pesquisa adota uma abordagem qualitativo-descritiva, de natureza
tedrico-empirica, por combinar a andlise conceitual e normativa dos direitos
fundamentais a moradia e a propriedade com o exame de dados empiricos sobre a
realidade fundiaria urbana brasileira.

A metodologia empregada busca articular fundamentos constitucionais,
doutrinarios e jurisprudenciais a observacdo concreta das politicas publicas e da
efetividade da Lei n. 13.465/2017 (Lei do REURB), evidenciando a relacdo entre
dignidade humana, funcdo social da propriedade e regularizacédo fundiaria.

2.1 CATEGORIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa pode ser definida como aplicada, pois visa & compreenséo e a
proposicéo de solugdes juridicas e administrativas voltadas a concretizagéo de direitos
fundamentais.

Quanto a abordagem, é uma pesquisa qualitativa, uma vez que busca
interpretar fendbmenos sociais e juridicos a partir de seus significados e contextos, sem
recorrer a métodos estatisticos como principal ferramenta de analise.

Sob o ponto de vista dos objetivos, trata-se de uma pesquisa descritiva e
explicativa: descritiva por apresentar a situacao atual da irregularidade fundiaria no
Brasil e explicativa por investigar as causas e consequéncias da omisséo estatal na

implementacgdo das politicas de regularizacao urbana.
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Em relacdo aos procedimentos técnicos, adota-se o método dedutivo, partindo
de principios constitucionais gerais, como a dignidade da pessoa humana e a funcao
social da propriedade, para interpretar as normas e politicas publicas que
regulamentam a regularizacdo fundiaria. O método comparativo também é utilizado
de forma complementar, ao contrastar praticas municipais e decisdes judiciais que
tratam do tema, permitindo identificar padrbes e deficiéncias na aplicagéo da Lei n.
13.465/2017.

2.2 GERACAO DE DADOS

A geracédo de dados ocorreu por meio de pesquisa bibliografica e documental,
abrangendo a analise de livros, artigos cientificos, legislacdes, jurisprudéncias e
relatérios institucionais. Foram examinados dispositivos da Constituicado Federal de
1988, especialmente os artigos 1°, lll; 5°, XXII e XXIII; 6° e 170, lll, além da Lei n.
10.257/2001 (Estatuto da Cidade) e da Lei n. 13.465/2017 (Lei do REURB).

Também foram consideradas decisfes relevantes do STF e do STJ, como a
ADPF n. 347/DF e o REsp n. 1.827.962/SP, além de dados do IBGE (2022) e do IPEA
(2023) sobre domicilios irregulares e déficit habitacional.

Complementarmente, utilizaram-se referenciais teéricos de Ingo Wolfgang
Sarlet, José Afonso da Silva, Raquel Rolnik, Milton Santos e Edésio Fernandes, que
embasaram a analise critica da funcdo social da propriedade e da excluséao
socioespacial. Os dados empiricos, como os indices de crescimento dos nucleos
urbanos informais entre 2000 e 2022, foram integrados a andlise normativa para
evidenciar a insuficiéncia das politicas publicas e a distancia entre a previsao

constitucional e a efetividade dos direitos fundamentais a moradia e a propriedade.
2.3 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A andlise e interpretacdo dos dados seguiram uma perspectiva critica,
buscando identificar a relacéo entre as normas de protecdo a moradia e a atuagcao
estatal frente a realidade social.

Os dados estatisticos do IBGE e do IPEA foram examinados em dialogo com
os fundamentos juridicos da dignidade da pessoa humana e da fungcdo social da
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propriedade, de modo a demonstrar a incongruéncia entre o texto constitucional e a
pratica administrativa.

O tratamento dos dados empiricos se deu de forma qualitativa e interpretativa,
buscando compreender tendéncias historicas, como o aumento das ocupacdes
irregulares entre 2000 e 2022 e suas causas estruturais, tais como a auséncia de
planejamento urbano e a ineficiéncia das politicas habitacionais.

Por fim, a analise dos resultados foi orientada pela ideia de efetividade dos
direitos fundamentais, entendendo que a regularizacdo fundiaria, enquanto politica
publica, € expressao direta do dever estatal de concretizar a dignidade humana e
reduzir as desigualdades. Assim, a metodologia proposta permite ndo apenas a
analise da Lei n. 13.465/2017, mas também uma reflexdo critica sobre seus limites e
potencialidades na constru¢cdo de um Estado Democratico de Direito materialmente

inclusivo.

CONCLUSAO

A pesquisa analisou a regularizacdo fundiaria urbana no Brasil, partindo da
constatacdo de que a auséncia de politicas publicas estruturadas e continuas
compromete a efetividade dos instrumentos juridicos destinados a titulacdo de areas
irregulares. O problema central identificado foi a insuficiéncia dessas politicas, que
gera entraves burocraticos, desigualdade no acesso a propriedade formal e perpetua
a vulnerabilidade habitacional, confirmando a hipétese de que a efetivacéo do direito
a moradia depende de uma atuacao estatal proativa e integrada.

O objetivo geral, de avaliar a necessidade de fortalecimento das politicas
publicas de regularizacao fundiaria como condicao para a efetivacéo da funcao social
da propriedade e da moradia digna, foi alcancado. Os objetivos especificos também
se consolidaram, a analise dos fundamentos constitucionais evidenciou a centralidade
da dignidade da pessoa humana, o exame da Lei n. 13.465/2017 permitiu identificar
seus alcances e limitacdes, e a reflexdo sobre doutrina e jurisprudéncia destacou a
importancia da articulacdo entre Unido, Estados e Municipios para o éxito dos
processos de REURB.

Como desdobramento futuro, sugere-se investigar de forma empirica a

implementac&o dos projetos de REURB nos municipios, considerando fatores como
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orgamento, participacdo comunitaria e integracdo institucional, para identificar boas
praticas e desafios especificos.

A pesquisa contribui para o entendimento da regularizacdo fundiaria como
instrumento de inclusdo social e fortalecimento do Estado Democrético de Direito,
oferecendo subsidios tedricos e praticos para politicas publicas, estudos académicos
e reflexdes sobre a relacdo entre direito, cidade e dignidade humana.
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DIREITO ADMINISTRATIVO CONTEME’ORANEO: DA LIMITACAO DO PODER
ESTATAL A CONSOLIDACAO DO INTERESSE PUBLICO

Isabella Richter Hoffmannt
Isabelli Lunardi Fronza?
Silvana Freitas de Morais?®
Tiago Neu Jardim*

RESUMO

O presente artigo tem como tema o Direito Administrativo e sua consolidacdo como
ramo autbnomo do Direito Publico, limitando-se a andlise de sua evolucéo histérica,
regime juridico, principios, relacdo com a formacdo do aparelho estatal
contemporaneo e com O progresso social. Parte-se do problema: como o
desenvolvimento do Direito Administrativo, especialmente apds a criacdo de um
Estado autbnomo, contribuiu para o fortalecimento do poder publico e para a protecéo
dos direitos fundamentais? O objetivo geral consiste em compreender o processo de
consolidagéo do Direito Administrativo, destacando sua vinculagdo ao surgimento do
Estado de Direito e a afirmacdo de valores constitucionais que orientam a
Administracdo Publica. Justifica-se a pesquisa pela relevancia cientifica, académica,
histérica e social do tema, uma vez que esse ramo juridico € essencial para a
organizacdo da prestacao do servico estatal e a garantia do interesse publico. O
referencial tedrico baseia-se, principalmente, em autores como Maria Sylvia Zanella
Di Pietro, Celso Antbnio Bandeira de Mello e Hely Lopes Meirelles.
Metodologicamente, caracteriza-se como pesquisa qualitativa, exploratéria e
bibliografica, com andlise de obras doutrinarias, legislacdes e artigos cientificos. Os
resultados demonstram que o Direito Administrativo resulta de um processo de
limitacdo do poder politico, intensificado com as Revolucdes Liberais e a Teoria da
TriparticAo dos Poderes, tornando-se instrumento de concretizagdo de direitos
fundamentais, promocédo do desenvolvimento e justica social. Como contribuicdo, o
estudo evidencia a importancia desse ramo juridico para a gestdo publica e para o
funcionamento do Estado Democratico de Direito.

Palavras-chave: Direito Administrativo; Limitacdo de Poderes; Interesse Publico;
Direitos Fundamentais.

ABSTRACT
This article addresses Administrative Law and its consolidation as an autonomous

branch of Public Law, focusing on the analysis of its historical evolution, legal regime,
principles, relationship with the formation of the contemporary state apparatus, and
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social progress. It begins with the question: how has the development of Administrative
Law, especially after the creation of an autonomous state, contributed to the
strengthening of public power and the protection of fundamental rights? The general
objective is to understand the consolidation process of Administrative Law, highlighting
its connection to the emergence of the Rule of Law and the affirmation of constitutional
values that guide Public Administration. The research is justified by the scientific,
academic, historical, and social relevance of the topic, since this branch of law is
essential for the organization of state service provision and the guarantee of the public
interest. The theoretical framework is based primarily on authors such as Maria Sylvia
Zanella Di Pietro, Celso Antonio Bandeira de Mello, and Hely Lopes Meirelles.
Methodologically, this research is characterized as qualitative, exploratory, and
bibliographic, with analysis of doctrinal works, legislation, and scientific articles. The
results demonstrate that Administrative Law stems from a process of limiting political
power, intensified by the Liberal Revolutions and the Theory of the Separation of
Powers, becoming an instrument for the realization of fundamental rights, the
promotion of development, and social justice. As a contribution, the study highlights
the importance of this branch of law for public management and the functioning of the
Democratic Rule of Law.

Keywords: Administrative Law; Limitation of Powers; Public Interest; Fundamental
Rights.

INTRODUCAO

O referido estudo busca introduzir o Direito Administrativo enquanto disciplina
autdbnoma, seu desenvolvimento histérico, sua relacdo com a formacéo do Estado e
triparticdo de poderes, dando énfase em seus principios e sua relacdo constitucional.
Tém por objetivo entender as origens e os modos de prote¢cdo dos direitos
fundamentais, a partir da analise de sua evolucao histérica, o problema que norteia a
pesquisa visa responder o seguinte questionamento: Como o desenvolvimento do
Direito Administrativo, especialmente apdés a criacdo de um Estado autdbnomo
contribuiu para o fortalecimento do poder publico e para a protecdo dos direitos
fundamentais? O artigo justifica-se pela necessidade de entender as origens e
mecanismos que permeiam o Direito Administrativo, 0s quais garantem a protecao
dos direitos que lhe sé&o relacionados e evidenciam sua indispensabilidade em um
regime democréatico como o brasileiro.

A pesquisa objetiva expor a necessidade da funcdo administrativa e 0s
dispositivos que garantem a protecdo de direitos, em vista que 0s principios que
constituem o direito administrativo guiam a formacédo e a interpretagdo de normas.
Mais especificamente, visa descrever sua origem, formacdo, estruturacédo e

desenvolvimento histérico do direito administrativo, sua autonomia, dotado de um
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Regime juridico administrativo, a triparticdo de poderes e o desenvolvimento social. O
estudo revela sua significancia pela relacdo direta que este ramo do direito publico
tem com a sociedade, € viabilizado por uma pesquisa fundamentada, principalmente,
em trés grandes doutrinadores do assunto: Maria Sylvia Zanella Di Pietro, Celso
Antonio bandeira de Mello e Hely Lopes Meirelles.

A metodologia deste artigo é caracterizada por uma pesquisa qualitativa,
exploratoria e bibliografica, com anélise de obras legislativas e artigos cientificos. E
interpretada a visdo dos autores anteriormente citados a partir de suas publicacdes e
vivéncias enquanto juristas brasileiros, demonstrando assim, a sua coeréncia ao se
basear-se em referéncias bem estabelecidas dentro do Direito brasileiro. O resultado
do presente artigo € um remonte histérico da limitacdo estatal frente aos direitos
individuais pos-revolucdes liberais e formacao do estado sob a égide da Constituicdo
e triparticdo de poderes. Outros autores relevantes a pesquisa sdo: Caio Tacito, Edmir
Netto de Araujo, Leticia Aderaldo de Lima Dantas, Thales Alves de Oliveira, Ricardo
Quartim Moraes, Francisco Saltes Almeida Mafra, e David Cassiano Paiva.

Além disso, a pesquisa se desdobrara em trés principais tépicos: Origem,
formacdo, estruturacdo, desenvolvimento e evolugcao histérica do Direito
Administrativo. O regime juridico administrativo, os principios administrativos e sua
relacdo com a concepcado de Estado, bem como a triparticho de poderes e o
desenvolvimento social, que detalham o Direito Administrativo ressaltando a

importancia deste ramo juridico na preservacao de direitos estabelecidos.

1 REFERENCIAL TEORICO

O Direito Administrativo consiste em um dos principais ramos do Direito
Publico, vez que é responsavel por disciplinar a atuacéo do Estado e de seus agentes
perante a coletividade. Sua consolidagdo como ramo autbnomo do Direito Publico
resulta de um longo processo histérico, que remonta aos primordios da organizagéo
social em comunidades, passando por diversos processos estruturantes ao longo de
sua formacédo. Os diferentes sistemas juridicos que surgiram ao redor do mundo sdo
resultado dessa transformacéao politica e social, que variou conforme 0 modelo estatal

adotado em cada pais, mas que possui um berco comum: a triparticdo de poderes e
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os principios que informam essa ciéncia juridica. Nesse sentido, surgem diferentes
formas de conceituar o que vem a ser o Direito Administrativo e suas implicagoes.

Segundo Maria Sylvia Zanella Di Pietro (2025), o Direito Administrativo trata-se
do “ramo do direito publico que tem por objeto os érgaos, agentes e pessoas juridicas
administrativas que integram a administragcdo publica, a atividade juridica néo
contenciosa que exerce e os bens de que se utiliza para a consecucéo de seus fins
de natureza publica”. A autora ressalta que, o desenvolvimento dessa disciplina ndo
ocorreu de forma uniforme nos diversos sistemas juridicos, variando conforme o
contexto historico e o tipo de Estado adotado, o que vem de encontro a uma ideia de
pluralidade atrelada a sua elaboracéo.

O doutrinador Celso Anténio Bandeira de Mello (2015) define o Direito
Administrativo como “ramo do direito publico que disciplina a fungao administrativa,
bem como pessoas e 6rgéos que a exercem’. Ele enfatiza que a esséncia desse ramo
esta nas chamadas “pedras de toque”, a saber, a supremacia e a indisponibilidade do
interesse publico, principios que constituem os fundamentos do regime juridico-
administrativo e asseguram o equilibrio entre autoridade e liberdade, que foram
essenciais para a consolidacéo da figura estatal do hodierno.

Para Hely Lopes Meirelles (1998), o Direito Administrativo é “um conjunto
harmonico de principios e regras, que formam o regime juridico administrativo e que
rege 0s agentes, os 6rgaos e as entidades no exercicio da funcdo administrativa,
tendente a realizar, de forma direta, concreta, e imediata os fins desejados pelo
Estado”. O autor enfatiza a estreita relagao entre o Direito Administrativo e o Direito
Constitucional, uma vez que ambos tém como objeto central a natureza e o
funcionamento do Estado, diferenciando-se apenas quanto ao enfoque: enguanto o
Direito Constitucional estabelece a organizacdo fundamental do poder, o Direito
Administrativo disciplina sua atuacao na realidade pratica.

Assim, como ponto de partida para a evolugcdo do Direito Administrativo,
encontra-se intrinsecamente a formacao do Estado contemporaneo. Conforme Edmir
Netto de Araujo (2018), a fungdo administrativa acompanha a prépria evolucao das
organiza¢cdes humanas ao longo da trajetoria historica humana, manifestando-se
desde as formas mais primitivas de organizacéo social. Entretanto, foi apenas com as
revolucdes liberais e a consolidacéo do constitucionalismo que esse ramo finalmente

adquiriu contornos juridicos definidos, como observa Caio Té&cito (1955), que afirma
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que a disciplina administrativa surge da necessidade de sujeitar tanto o individuo
quanto o Estado ao império de uma so lei.

Ainda, a Revolucéo Francesa e a Teoria da Separacao dos Poderes formulada
por filosofos como Montesquieu (1748), demonstram que o Direito Administrativo
passa a desempenhar papel central na esquematizacao peculiar do Estado de Direito,
instrumentalizando-se como mecanismo de controle, limitagdo do poder e efetivagao
dos diversos direitos e garantias fundamentais previstos nas diversas Declaracfes de
Direitos Humanos e na propria Constituicdo da Republica Federativa do Brasil.

Desse modo, evidencia-se que o Direito Administrativo ndo € meramente um
conjunto de leis que regulam a Administracdo Publica, mas um campo juridico
complexo e em constante transformacdo, voltado a concretizacdo de valores
constitucionais e a promo¢do do bem comum. O dialogo entre doutrinadores
demonstra que o fortalecimento desse ramo esta diretamente relacionado ao avanco

institucional do Estado e a consolidagdo do Estado Democratico de Direito.
2 METODOLOGIA

A presente pesquisa caracteriza-se como qualitativa, exploratéria e
bibliogréfica, fundamentando-se na analise de obras doutrinarias classicas e
contemporaneas, legislacdes e artigos cientificos sobre o Direito Administrativo. O
estudo busca compreender o processo histérico e juridico de consolidacdo desse
ramo do Direito Publico, sua relagdo com a figura de Estado contemporaneo e os

principios constitucionais que orientam a Administracdo Publica.
2.1 CATEGORIZACAO DA PESQUISA

A presente pesquisa, por sua natureza qualitativa, privilegia a interpretacéo e a
compreensao dos fendbmenos juridicos a partir de referenciais teoricos, sem a
utilizacdo de métodos estatisticos. Quanto aos fins, caracteriza-se como exploratoria,
pois pretende ampliar o conhecimento sobre o tema e identificar elementos
conceituais e historicos que contribuiram para a formacéo do Direito Administrativo

contemporaneo. No tocante aos meios, esta pesquisa € de natureza bibliografica,
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realizada a partir de materiais ja publicados em livros, periddicos cientificos,
legislagbes e documentos académicos.

2.2 GERACAO DE DADOS

Os dados foram obtidos por meio de um levantamento bibliografico e
documental, contemplando a leitura de obras doutrinarias e artigos cientificos de
autores como Maria Sylvia Zanella Di Pietro, Celso Anténio Bandeira de Mello, Hely
Lopes Meirelles, Caio Tacito e Edmir Netto de Araujo, além de fontes historicas e
filoséficas, como Montesquieu, Locke e Rousseau. Também foram analisados textos
normativos e constitucionais que servem de base para a organizacao do Estado e da
Administracdo Publica. As informacdes coletadas foram sistematizadas de modo a
possibilitar uma visdo cronoldgica e critica da formacdo e consolidacdo do Direito

Administrativo.

2.3 ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

A analise dos dados foi realizada por meio de interpretacdo dedutiva e
descritiva, buscando relacionar a evolugao histérica do Direito Administrativo com o
contexto politico de cada periodo, respectivamente. A partir da leitura das obras, foram
identificados marcos tedricos e principiolégicos que contribuiram para o
desenvolvimento do ramo publico administrativo, bem como as transformacdes
decorrentes da constitucionalizacdo dos principios e da afirmacdo do Estado
Democratico de Direito. A interpretagéo foi orientada pelos fundamentos do método
dialético, que permite compreender o Direito como fenbmeno em constante mudanca,

resultante da interacéo entre poder estatal, sociedade e normas juridicas.

3 O DIREITO ADMINISTRATIVO

Os aspectos técnicos do referido estudo buscam introduzir o Direito
Administrativo enquanto disciplina autdbnoma, seu desenvolvimento historico, sua
relacdo com a formagao do Estado e triparticdo de poderes, dando énfase em seus
principios e sua relacdo constitucional. Sua origem remonta ao surgimento do Estado
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Liberal, a primeira fase do Estado Moderno, estabelecendo a separacao de poderes
e a regulacao da atuacao do governante. Caracteriza-se pela submisséo do Estado a
um regime juridico diferenciado e pela prevaléncia do interesse publico sobre o
privado, tendo por objeto regular da organizacdo, funcionamento e atuacdo da
Administracdo Publica, visando a eficiéncia e a legalidade dos servigos publicos.

O Direito, composto por principios e regras que disciplinam a sociedade, divide-
se em dois grandes ramos: o Direito Publico e o Direito Privado. O Direito Publico
ocupa-se dos interesses da sociedade como um todo, substituindo a autonomia da
vontade do Direito privado pela ideia de funcéo, assim, o Estado é quem juridicamente
personifica o interesse publico. Por sua vez, o Direito Administrativo, ramo do Direito
Pdblico, trata da funcdo administrativa do Estado, configurando ramo juridico
autbnomo por seus principios e regras aplicaveis a administracao.

Ocorre que o direito administrativo encontra fundamento no direito
constitucional e na triparticio de poderes prevista na Constituicio Federal. E
instrumentalizado através de poderes-deveres, que em conjunto com 0s principios
administrativos limita o estado e estabelece expressamente em lei, 0s seus deveres.
A pesquisa apresenta a necessidade de todos esses aspectos para a efetivacéo de
garantias sociais que dao conta do interesse publico.

Por fim, é importante ressaltar que o Direito ndo deve ser reduzido a mera
submissdo as normas legais ja existentes, seus principios doutrinarios, em especial
os administrativos contidos no presente artigo, séo diretrizes fundamentais que devem
informar as normas juridicas, ou seja, guiar a criacdo e interpretacdo de normas

juridicas.

3.1 ORIGEM, FORMACAO, ESTRUTURACAO, DESENVOLVIMENTO E
EVOLUCAO HISTORICA DO DIREITO ADMINISTRATIVO

A origem do Direito Administrativo remonta ao desenvolvimento das relacdes
sociais ao longo da histéria da humanidade, com a organizacdo social e a formacao
de vinculos através da construcdo de comunidades. Desde as primeiras formas de
estruturacdo da coletividade, ja existiam praticas destinadas a administracdo do
grupo, ainda que de maneira incipiente e desvinculadas de um sistema juridico

estruturado, jA que a convivéncia coletiva exige mecanismos de disciplina e
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preservacdo. Caio Tacito, em “Evolugdo Historica do Direito Administrativo” da

“‘Revista do Servigo Publico”, afirma:

Todo grupo social, mesmo primitivo e embrionario, exerce funcgdes de
administragdo. A disciplina da vida comum, as necessidades essenciais de
defesa e manutencdo da coletividade conduzem a um processo
administrativo, embora rudimentar. N&o se encontra, porém, do sistema
juridico dessas relacdes a subordinacéo simultanea do individuo e do Estado
ao império da lei (Tacito, 1955, p. 536).

Assim, nesse estagio inicial da trajetéria humana, ndo havia a subordinacdo
conjunta de individuos e governantes ao império de uma mesma lei, 0 que impede a
caracterizagéo de um verdadeiro Estado de Direito como hoje reconhecido.

Entretanto, a partir deste entendimento, nota-se que o Direito Administrativo
tem sua origem atrelada a esse periodo, jA que embora nas sociedades primitivas ndo
existisse um Estado de Direito devidamente constituido, composto por um sistema
juridico que submetia governantes e governados a um mesmo ordenamento juridico,
ja havia regras que serviram como instrumento para organizar, regular e possibilitar a
convivéncia em grupo. Tais normas eram sustentadas por elementos socioculturais
do periodo, que representavam as crencas religiosas, costumes, tradicdes e mitos do
cotidiano daquele tempo.

Nesse sentido, o professor Edmir Netto de Araudjo explica que a funcao
administrativa acompanha a propria evolucéo das organizacdes humanas. No capitulo
“O Direito Administrativo e sua Histéria” da obra “Curso de Direito Administrativo”

declara que:

Costuma-se dizer que a funcdo administrativa de qualquer Estado ou
sociedade, por mais simples e primitivo que tenha sido seu ordenamento,
sempre existiu, desde que o ser humano passou a viver em comunidades,
mesmo com organizac¢des rudimentares. Ou seja, a Administracdo seria "de
todos os tempos e de todas as sociedades" com funcbes e 6rgaos delegados
para o exercicio dessa funcao. (...

A Histéria do Direito é tributaria da prépria Histéria universal: sé o que até nés
chegou através dos historiadores permite entender as regras dos primérdios
da civilizacdo. Sabe-se que predominava entédo o aspecto teolégico, com os
soberanos investidos em poder que se acreditava de origem divina, muitas
vezes confundindo-se com fun¢Bes (e mesmo figuras) sacerdotais (como
ocorria em civilizagdes como as da india, Egito, Babildnia, Assiria e outras),
mas ja se fazendo valer as relagdes hierarquicas de subordinacdo a quem
detivesse o poder. Mas € pouco o0 que até hoje nos chegou sobre a
organizacdo administrativa de tais sociedades antigas (Araujo, 2018, p. 147-
148).

88

Unidade | * Rua Santos Dumont, 820. Unidade lll « Rua Santa Rosa, go2. CEP:g8780-109
Unidade Il * Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concordia).  Unidade IV + Rua Santo Angelo, 219 (55)35119100 | www.fema.com.br



LIS

oJc)
"0‘.?%;5&, 19 de novembro de 2025.

r— . ISBN: 2177-1103.
JORNADA

INTERDISCIPLINAR
DE PESQUISA

No periodo que compreende a Antiguidade, a comecar pela Grécia Antiga, na
qual adotava-se um “carater eminentemente consuetudinario das leis de Esparta”
(Paiva, 2010, p. 26), o sistema juridico baseava-se em costumes e praticas sociais
tradicionais e culturais que, devido a reiteracdo no tempo, foram reconhecidos como
obrigatérios. A partir disso, foi possivel notar a presenca, ainda que modesta, desse
ramo do Direito, principalmente no que diz respeito a gestédo das cidades-Estado. A

respeito disso:

Os historiadores e jurisconsultos, através da consulta as obras principalmente
de Aristételes, obtiveram dados sobre 6rgdos que superintendem e
fiscalizavam o comércio em cidades que possuiam mercados importantes,
gue disciplinavam atividades relativas a edificios publicos, policia de
habitag8es, vias publicas, campos e bosques, escribas, carcereiros, oficiais
de administragcdo naval e militar, funcionarios encarregados de comprovar e
rever contas dos que manipulavam dinheiros publicos (especialmente em
Atenas), formacdo militar e intendéncias (especialmente em Esparta).
(Aradjo, 2018, p. 148-149).

J4 na Roma Antiga, embora o desenvolvimento juridico tenha alcancado
elevado grau de sofisticacao, sobretudo no campo do Direito Privado, o Direito Publico
e, consequentemente, a estrutura administrativa estatal, permaneceu em posi¢ao
secundaria, ao passo que ndo foi muito desenvolvido e aperfeicoado. A célebre
expressao atribuida a um intelectual romano, ao afirmar que “os romanos foram
gigantes do direito privado e pigmeus do direito publico”, sintetiza essa realidade
historica. ldentifica-se que os romanos desenvolveram um compilado de leis,
majoritariamente composto por normas relativas ao Direito Privado, que ficou
conhecido como “Corpus Juris Civilis”, além de outros codigos, como as Constituicoes

de Diocleciano e o Cédigo Justiniano:

As constituicbes de Diocleciano cuidam da organizacdo administrativa. No
“Corpus Juris Civilis” figuram os titulos “de juri fisci”, “de acquis”, “de
publicanis”, “de via publica” e outros que dispdem sobre a matéria
administrativa. No “Digesto” encontram-se fragmentos sObre mercados,
feiras, fiscalizacdo de géneros alimenticios, cargos publicos e suas honras,
sObre tributos e sua arrecadacéo (TAcito, 1955, p. 536).

Transpondo-nos a um momento posterior da historia e seguindo da Antiguidade
para a ldade Média, observa-se um periodo cuja duragdo é superior a dez séculos
(476 d. C a 1453 d. C) em que o Direito Administrativo ndo conseguiu se formar,

estruturar e consolidar efetivamente.
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O sistema feudal, vigente na Idade Média, caracterizava-se pelo fato que “[...]Jo
territério de um Estado era dividido em feudos, e cada feudo era administrado
exclusivamente por um senhor feudal. Este impunha seu poder a toda populacéo,
composta por servos” (Dantas; Oliveira, 2018, p. 7). Nesse primeiro periodo da historia
feudal, o poder dos senhores fundamentava-se na autoridade local e tinha como
alicerce a subordinagéo direta dos servos. Posteriormente, houve a formagéao dos
burgos e o surgimento da burguesia, processos que culminaram nas Revolucdes
Burguesas dos séculos XVII e XVIII, as quais desafiaram a Teoria da Origem Divina
dos Reis, que justificava, a época, 0 exercicio do poder absoluto.

Segundo a doutrinadora Maria Sylvia Zanella Di Pietro, o periodo histérico da
Idade Média ndo se mostrou auspicioso ao desenvolvimento deste ramo do Direito,

uma vez que:

A Idade Média nao encontrou ambiente propicio para o desenvolvimento do
Direito Administrativo. Era a época das monarquias absolutas, em que todo
poder pertencia ao soberano; a sua vontade era a lei, a que obedeciam todos
os cidadaos, justificadamente chamados servos ou vassalos (aqueles que se
submetem & vontade de outrem) (Pietro, 2025, p. 1).

Contanto, gradualmente, comecou a se desenvolver uma opinido favoravel a
limitacdo do poder real, representada pelo primeiro marco da limitagcdo imposta a
autoridade monarquica. A Magna Carta de 1215, assinada e pelo rei Jodo Sem Terra
sob pressao e coercao, instituiu um comité de 25 bardes com poderes para revisar e
reformar qualquer decisdo real, além de enumerar uma seérie de direitos que,
posteriormente, seriam reconhecidos como precursores dos “Direitos Humanos”.

Nesse contexto, pode-se afirmar que o Direito Administrativo surge a partir da
adocéao da concepcao de separacédo dos poderes, ou seja, da necessidade de limitar
a atuacao do governante, associada ao cenario politico e social do Estado Liberal e a
formacdo das Constituicbes. Sua consolidagdo remonta, portanto, ao
desenvolvimento de um Estado autbnomo, ja que “sem Constituicdo ndo ha Estado”
sendo impulsionada por fatores como a crise do feudalismo, a unificagdo dos feudos,
a constituicdo dos estados modernos, as revolugdes liberais e burguesas, e o
processo de centralizacédo do poder.

A consolidagéo do Direito Administrativo esta intimamente ligada a adog&o da
concepcao de separacdo dos poderes, fundamental para limitar a atuacdo do

governante no cenario politico e social do Estado Liberal e na formacdo das
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Constituicdes. A Teoria da TriparticAo dos Poderes, inicialmente proposta por
Aristoteles em Politica, desenvolvida por John Locke em Segundo Tratado do
Governo Civil e por Rousseau em Contrato Social, foi consagrada por Montesquieu

em O Espirito das Leis:

Tudo estaria perdido se 0 mesmo homem, ou 0 mesmo corpo dos principais,
ou dos nobres, ou do povo exercesse 0s trés poderes: o de fazer as leis, o de
executar as resolugfes publicas e o de julgar os crimes ou as querelas entre
os particulares (Montesquieu, 1748, p. 75).

A separacao dos poderes em func¢des legislativa, executiva e judicante foi o que
possibilitou o desenvolvimento de um Estado autdnomo, consolidando o equilibrio e a
limitacdo do poder governamental. Sob essa perspectiva, o Direito Administrativo
surge a partir do momento em que se passa a controlar as agbes do governo. Esse
momento histérico ocorreu na Franca, com a Revolu¢cdo Francesa (1789-1799),
guando foram criadas e estabelecidas normas especificas para disciplinar & conduta
do Estado em suas relagbes com os cidadaos, pondo fim ao regime absolutista
herdado da Idade Média: “Na Franca € apontado o periodo a partir da Revolucéo de
1789 como sendo o periodo de surgimento e evolugdo do Direito Administrativo”
(Mafra Filho, 2004, p. 1).

Anédlogo a isso, enquanto disciplina autbnoma do Direito, o Direito
Administrativo consolidou-se a partir de marcos historicos que possibilitaram sua
formacdo. Entre esses fatores, destaca-se a onda de declaracfes de direitos apds a
Revolucdo Francesa e a promulgacdo de constituicbes, heranca de um passado
histérico remoto, como a Magna Carta de 1215, que estabelece, em seus artigos 38,
39 e 40:

38 — No futuro, nenhum meirinho sujeitard qualquer homem a julgamento,
fundado apenas em sua propria declaracdo, sem provas e sem produzir
testemunhas para demonstrar a verdade do delito alegado.

39 — Nenhum homem livre serd detido ou aprisionado, ou privado de seus
direitos ou bens, ou declarado fora da lei, ou exilado, ou despojado, de algum
modo, de sua condicdo; nem procederemos com forca contra ele, ou
mandaremos outros fazé-lo, a ndo ser mediante o legitimo julgamento de
seus iguais e de acordo com a lei da terra.

40 — N6s ndo venderemos, recusaremos, ou protelaremos o direito ou a
justica para quem quer que seja (Magna Carta, 1215, p. 5).

Posteriormente, o artigo 16 da Declaracao de Direitos do Homem e do Cidadao

de 1789 estabelecia que “A sociedade em que nao esteja assegurada a garantia dos
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direitos nem estabelecida a separagdo dos poderes nao tem Constituicao” (Nacdes
Unidas, 1789).

Além disso, o Direito Administrativo apresenta dois grandes eventos historicos
fundamentais que culminaram em sua estruturac&o. O primeiro é a Lei do 28 Pluvioso
do ano 1800: “O nascimento do direito administrativo se deu na Franga com a lei do
28 pluvioso do ano VIII (1800)” (Mafra Filho, 2004, p. 1), que organizou a estrutura
administrativa francesa ao criar um novo calendario revolucionario do més de chuvas.
O segundo marco é o Caso Blanco, no qual Agnés Blanco foi atropelada por uma
vagonete, na cidade de Bordeaux, que pertencia a Companhia Nacional de
Manufaturados de Fumo de Bordeaux, empresa estatal francesa. Esse caso resultou
na responsabilizacdo civil do Estado, configurando a primeira condenacéao estatal da
histéria e consolidando principios fundamentais do direito administrativo.

A origem do Direito Administrativo data portanto, o periodo das Revoluctes
Liberais, em especial a Revolugcdo Francesa, momento histérico em que a Europa
estava vivenciando um contexto pos-revolucionario, que serviu de instrumento para o
Estado burgués moderno se consolidar. Entretanto, ao analisar esse periodo, é
importante ter em mente as respectivas ressalvas, conforme alerta Maria Sylvia
Zanella Di Pietro, de que apesar de representarem um grande marco para o inicio da

compreensao do que viria a ser um direito administrativo:

N&o se afigura verdadeira a tese de que o Direito Administrativo s6 exista nos
sistemas europeus formados com base nos principios revolucionérios do
século XVIII. O que é verdadeiro é o fato de que nem todos os paises tiveram
a mesma histéria nem estruturaram pela mesma forma o seu poder; em
consequéncia, o Direito Administrativo teve origem diversa e
desenvolvimento menor em alguns sistemas, como o anglo-americano.
Mesmo dentro dos “direitos” filiados ao referido sistema europeu existem
diferencas que vale a pena assinalar, uma vez que, quanto menos
desenvolvido o Direito Administrativo, maior é a aplicagédo do direito privado
nas relagdes juridicas de que participa o Estado. Na realidade, o contetido do
Direito Administrativo varia no tempo e no espaco, conforme o tipo de Estado
adotado (Di Pietro, 2025, p. 2).

Nesse vies, é importante compreender que cada pais possui uma trajetoria
histérica prépria, e o desenvolvimento da estrutura estatal ocorreu de forma distinta,
0 que faz com que o Direito Administrativo surja e se desenvolva de maneiras variadas
e embora as Revolucdes Liberais tenham exercido impacto global, conforme observa
Maria Sylvia Zanella Di Pietro, em regiées como a Europa continental (Franca e Italia),

o Direito Administrativo surgiu fortemente vinculado ao Estado e a supremacia do

92

Unidade | * Rua Santos Dumont, 8z0. Unidade lll « Rua Santa Rosa, go2. CEP:g8780-109
Unidade Il * Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concordia).  Unidade IV + Rua Santo Angelo, 219 (55)35119100 | www.fema.com.br



o,

0 2@

GQ_@

08%50, 19 de novembro de 2025.
— ISBN: 2177-1103.
JORNADA

INTERDISCIPLINAR
DE PESQUISA

interesse publico. Por outro lado, em paises anglo-americanos (como Inglaterra e
Estados Unidos), seu desenvolvimento foi mais limitado, e atualmente o Estado aplica
com maior frequéncia normas de direito privado (como contratos e responsabilidade
civil) em suas relagdes (Pietro, 2025, p. 2).

Um exemplo nitido dessa diferenciacdo encontra-se nos distintos Sistemas
Administrativos de Jurisdicdo. No Sistema Administrativo Francés (contencioso
administrativo), ha uma jurisdicdo prépria e independente para tratar de questbes
administrativas, com controle exercido pelo Conselho de Estado, érgdo maximo da
jurisdicdo administrativa, responsavel por julgar litigios e anular atos ilegais da
Administragdo. Sobre esse sistema, Hely Lopes Meirelles, em “Direito Administrativo

Completo”, afirma:

O sistema do contencioso administrativo foi originariamente adotado na
Franca, de onde se propagou para outras na¢gdes. Resultou da acirrada luta
gue se travou no ocaso da Monarquia entre o Parlamento, que entdo exercia
funcdes jurisdicionais, e o0s Intendentes, que representavam as
administragdes locais (Meirelles, 1998, p. 53).

Por outro lado, no Sistema Inglés (de jurisdicdo Unica), os tribunais comuns
possuem competéncia para controlar e revisar os atos administrativos, aplicando o
principio da legalidade estrita, podendo inclusive anular atos ilegais praticados pela
Administracdo Publica.

Portanto, o que se observa é que o Direito Administrativo moderno é decorrente
de um longo processo historico, que foi marcado por transformacdes politicas, sociais
e juridicas que buscaram limitar o poder Estatal, através da triparticdo dos poderes e
constitucionalizagéo, garantindo a protecéo dos direitos dos fundamentais cidadaos.
Desde os primordios da Antiguidade e do Feudalismo, passando pela Magna Carta,
revolucgdes liberais e Revolugédo Francesa, até os marcos historicos da Lei do 28
Pluvioso e do Caso Blanco, percebe-se uma trajetoria de consolidacdo de principios
gue estruturam o Estado autbnomo e a supremacia do interesse publico. A0 mesmo
tempo, as variagdes historicas e culturais entre paises refletem-se nos diferentes
sistemas de jurisdicdo administrativa, evidenciando que, embora o objetivo central
seja semelhante, equilibrar o poder estatal e os direitos individuais, a forma de atuacéo
e controle da Administracdo Publica se molda as especificidades de cada contexto

cultural e social.
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3.2 O REGIME JURIDICO ADMINISTRATIVO, OS PRINCIPIOS ADMINISTRATIVOS
E SUA RELACAO COM A CONCEPCAO DE ESTADO

O Regime Juridico Administrativo consiste no conjunto de regras e principios
que, sistematicamente, incidem sobre a administracdo publica. Em outras palavras, é
“o conjunto de tragos, de conotagdes, que tipificam o Direito Administrativo, colocando
a Administracdo Publica numa posicao privilegiada, vertical, na relacdo juridico-
administrativa”, conforme Maria Sylvia Zanella Di Pietro (Pietro, 2025, p. 74). As
“prerrogativas e sujeigdes” que constituem o Regime Juridico Administrativo, sujeitas
a Administragcdo e que ndo se encontram nas relacées de particulares, manifestam-se
na forma de principios que servem ao Direito Administrativo e tem carater dualistico,
isso porque, sdo provenientes do movimento revolucionario francés do século XVIII
(18), assim permitindo liberdade do individuo perante o Estado, simultaneamente ao
prevalecimento da autoridade da Administracéo. Nesse sentido Di Pietro afirma:

O Direito Administrativo nasceu sob a égide do Estado liberal, em cujo seio
se desenvolveram os principios do individualismo em todos os aspectos,
inclusive o juridico; paradoxalmente, o regime administrativo traz em si tragos
de autoridade, de supremacia sobre o individuo, com vistas a consecucéo de
fins de interesse geral (Pietro, 2025, p. 74).

Os principios tratam de privilégios e restricbes, subentendidos ou
expressamente previstos que a doutrina tenta definir. Sdo colidentes os diversos
principios para os principais doutrinadores do assunto, mas especialmente para Celso
Antdnio Bandeira de Mello (2015, p. 56), sao dois os principais, as “pedras de toque”
do direito administrativo: “a) a supremacia do interesse publico sobre o privado; b)
indisponibilidade, pela administragao, dos interesses publicos”.

O doutrinador utiliza-se do conceito quimico “pedras de toque”, para
estabelecer os principios supracitados como os pilares norteadores do Regime
Juridico Administrativo. A supremacia do interesse publico sobre o privado significa
gue os interesses coletivos tém preferéncia sobre os interesses individuais dos
particulares, por consequéncia, implica que a Administracdo Publica deve atuar
sempre visando o interesse publico, restringindo os direitos individuais ou interesses
privados. A indisponibilidade dos interesses publicos, por sua vez, conceitua que 0s
bens, servicos e interesses publicos ndo podem ser alienados, cedidos ou negociados

injustificadamente. E correto dizer que os interesses publicos s&o indisponiveis, pois
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representam valores coletivos ou da coletividade, devendo ser preservados e
protegidos, sem que sirvam em beneficio de interesses privados.

Os principios sdo a forca motriz desse sistema ou Regime Juridico
Administrativo e tem papel fundamental na conducédo da acdo do Estado no exercicio
da administracdo publica. Para Hely Lopes Meirelles os principios béasicos da
administracao consistem em Legalidade, Moralidade, Impessoalidade e Publicidade,

previstos no caput do Artigo 37 da Constituicdo Federal de 1988:

A administragéo publica direta e indireta de qualquer dos Poderes da Uniéo,
dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios obedecera aos principios
de legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade e eficiéncia e,
também, ao seguinte” (Brasil, 1988, art. 37).

O principio da legalidade estabelece que “[...] na Administracédo Publica sé se
€ permitido fazer o que a lei autoriza” (Meirelles, 1998, p. 85), sendo que na
administracdo privada é permitido tudo aquilo que a lei ndo proibe. Diz-se que este
principio tem triplice fundamento constitucional, pois, é previsto a legalidade externa
(art. 5°, Il CF) onde o ato administrativo ndo pode criar proibicdo para o particular,
somente a lei. Ou seja, nas palavras de Di Pietro “a Administragado Publica ndo pode,
por simples ato administrativo, conceder direitos de qualquer espécie, criar obrigacées
ou impor vedagdes aos administrados; para tanto, ela depende de lei” (Pietro, 2025,
p. 81). A legalidade interna (art. 37, caput, CF), que por sua vez, diz que o ato so é
valido se tiver autorizacdo legal. E por fim, a legalidade no ordenamento (art. 84, 1V,
CF), onde a relacdo de subordinacédo entre ato administrativo a lei, ou seja, o ato
administrativo s6 pode tratar de matéria que ja foi disciplinada por lei.

No Principio da Impessoalidade retrata-se a necessidade de uma atuacao
imparcial, sem distincdo entre as pessoas, que nao prejudiqgue ou beneficie os
administrados. Ele esta relacionado ao Principio da Supremacia do Interesse Publico,
gue tem preeminéncia, vertical, ao interesse privado dos agentes administradores. Da
mesma forma, o Principio da Moralidade impde ao agente administrador a conduta
ética e moral internas e externas a administracdo, com os administrados e dentro da
propria administracdo. Assim, h& previsdo legal de sancbes decorrentes de
improbidade administrativa, atos ilegais ou contrarios aos principios administrativos.
Nesse sentido a Lei n. 8.429/92 prevé sancdes aplicaveis em virtude da pratica de

atos de improbidade administrativa.
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O Principio da Publicidade impde o dever de divulgacdo dos atos
administrativos e possibilita o controle e a legitimac¢ao, podendo ser restringido quando
a defesa da intimidade ou do interesse social o exigirem, conforme previsto no art. 5°,
LX da CF. Este ndo é um principio absoluto, visto que a propria Constituicdo Federal
ressalva nos casos sigilo da fonte necessario ao exercicio profissional (art. 5°, XIV,
CF), seguranca da sociedade e do Estado (art. 5°, XXXIII) e intimidade ou interesse

social (art. 5°, X), anteriormente citado:

Art. 5° Todos sdo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza,
garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a
inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a seguranca e a
propriedade, nos termos seguintes:

XIV - é assegurado a todos o0 acesso a informacéo e resguardado o sigilo da
fonte, quando necessario ao exercicio profissional;

(...)

XXXIII - todos tém direito a receber dos 6rgdos publicos informag8es de seu
interesse particular, ou de interesse coletivo ou geral, que serdo prestadas no
prazo da lei, sob pena de responsabilidade, ressalvadas aquelas cujo sigilo
seja imprescindivel & seguranca da sociedade e do Estado;

(..
X - a lei s6 podera restringir a publicidade dos atos processuais quando a
defesa da intimidade ou o interesse social o exigirem; (Brasil, 1988).

A evolucdo dos Principios do Direito Administrativo estd concomitantemente
ligada a concepcao de Estado. Segundo Hely Lopes Meirelles, a relacdo entre o
Direito Administrativo e o Direito Constitucional “mantém estreita afinidade e intimas
relagdes, uma vez que ambos cuidam da mesma entidade: o Estado” (Meirelles, 1998,
p. 36), diversificando-se a sua atuacéo e interesse. Enquanto o Direito Constitucional
preocupa-se com a estrutura estatal e com a instituicdo politica de governo, o Direito
Administrativo, com a organizacao interna de seus 6rgaos, o funcionamento de seus
servicos e a satisfagdo das finalidades constitucionalmente atribuidas.

S&o trés as principais fases da concepcéo de Estado: Estado Liberal, Estado
Social e Estado Democratico de Direito, cada qual influenciou os Principios da
Administracdo. O Estado Liberal, caracterizado pela Revolu¢do Francesa, evidéncia
a limitac&do do poder estatal, influenciando diretamente na concepcédo do Principio da
Legalidade no qual o Estado de Direito esta estruturado. Por sua vez, o Estado Social,
expande a funcdo do Estado: o Estado néo fica apenas restrito para permitir a

liberdade, da-se inicio a ideia de promover direitos.
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O Estado Social nascido no século XX como consequéncia do clamor das
massas e dos desafios econdmicos postos a seu cargo € o Estado Social
Material, aguele modelo de Estado historicamente determinado pelo fim da
Segunda Guerra Mundial e que veio superar o neutralismo e o formalismo do
Estado Liberal (Moraes, 2014, p. 274).

O Estado Democratico de Direito, que enfatiza a participacdo cidada e a
transparéncia, surge como uma solucdo intermediaria as concepc¢fes de Estado
anteriores. No Estado Democratico de Direito, o Estado possui restricées e proibicdes
qgue foram aperfeicoadas, desenvolvidas dentro do viés democréatico, sendo mais
abrangente e ativa, por exemplo, na sua atuacdo de manutencdo no sistema
econdmico, ao contrario dos ideais originalmente estabelecidos no Estado Liberal,
pois “O liberalismo se preocupa com a extensdo do poder governamental, e a
democracia com quem o detém” (Moraes, 2014, p. 278). Além disso, possui 0 viés
social desenvolvido a partir do Estado Social, o que possibilitou a democratizacao,
que consiste em tornar acessivel, popularizar direitos, unir o Estado de Direito ao
Estado Democratico e criar um novo conceito que visa a transformacao do status quo.

A Constituicdo Federal, lei fundamental e suprema, a qual o Direito
Administrativo esta submetido, bem como o Estado, institui aos Principios do Direito
Administrativo suas diretrizes. A evolucéo histérica da concepc¢éo de Estado, desde o
Estado Liberal até o Estado Democratico de Direito atual, perpetua aos Principios do
Direito Administrativo e Constitucional a limitacdo e responsabilizacdo do Estado, os
Principios da Legalidade, Impessoalidade, Moralidade e Publicidade, que estéo
revestidos essencialmente de uma atuacao estatal comedida, enquanto a supremacia
do interesse publico sobre o privado e a indisponibilidade dos interesses publicos

prioriza o interesse da sociedade.

3.3 O DIREITO ADMINISTRATIVO, A TRIPARTICAO DOS PODERES E O
DESENVOLVIMENTO SOCIAL

O Direito Administrativo consolidou-se, ao longo dos séculos, como um dos
ramos mais relevantes do Direito Publico, responsavel por disciplinar a atuacéo do
Estado e de seus agentes diante da coletividade. Seu surgimento esta diretamente
relacionado a formacdo do Estado Moderno, que, a partir da Revolugdo Francesa,
estruturou-se com base nos Principios da Legalidade, Impessoalidade e na separacao

dos poderes. Essa nova configuracao institucional permitiu a consolidacdo de um
97

Unidade | * Rua Santos Dumont, 8z0. Unidade lll « Rua Santa Rosa, go2. CEP:g8780-109
Unidade Il * Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concordia).  Unidade IV + Rua Santo Angelo, 219 (55)35119100 | www.fema.com.br



o,

0 2@

GQ_@

08%50, 19 de novembro de 2025.
— ISBN: 2177-1103.
JORNADA

INTERDISCIPLINAR
DE PESQUISA

aparato juridico voltado a promoc¢éao do bem comum e a efetivagédo de direitos sociais,
civis e politicos.

Segundo Celso Anténio Bandeira de Mello o Direito Administrativo € “o ramo
do Direito Publico que disciplina o exercicio da funcdo administrativa, bem como
pessoas e 6rgédos que a desempenham” (Mello, 2015, p. 29). Essa definigédo traduz a
esséncia da disciplina: equilibrar o poder estatal e proteger o cidaddo frente a
autoridade publica, de modo que o Estado atue com eficiéncia, moralidade e
responsabilidade. A partir de seu desenvolvimento auténomo, o Direito Administrativo
passou a se ocupar ndo apenas das relacdes internas da administragdo, mas também
da implementacao de politicas publicas e do fortalecimento dos direitos fundamentais.

A consolidacdo dessa autonomia foi decisiva para a formacdo de um Estado
comprometido com o desenvolvimento humano e social. Em uma perspectiva mais
ampla, a autonomia do Direito Administrativo significou também a institucionalizacao
de mecanismos de controle e responsabilizacao dos agentes publicos, fortalecendo a
transparéncia e a confianca social nas instituicoes.

A Teoria da Triparticado dos Poderes, formulada por Montesquieu em “O Espirito
das Leis”, exerceu papel determinante nesse processo. Segundo o filosofo, o poder
politico deve ser dividido em trés funcdes distintas: Legislativa, Executiva e Judiciéria,
que atuam de forma independente e harmodnica, a fim de evitar o abuso e a
concentracdo de poder. No contexto brasileiro, a Constituicdo Federal de 1988
reafirmou a importancia da triparticdo dos poderes como fundamento da Republica e
estabeleceu, em seu artigo 37, os principios que norteiam a Administracdo Publica:
Legalidade, Impessoalidade, Moralidade, Publicidade e Eficiéncia. Para Celso Antonio
Bandeira de Mello "A Administragdo Publica direta e indireta de qualquer dos Poderes
da Uniédo, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios obedecera aos principios
da legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade e eficiéncia" (Mello, 2015, p.
106), sendo, portanto, uma exigéncia ética e técnica da boa Administracdo. Desse
modo, o Estado brasileiro assumiu 0 compromisso de agir com racionalidade e
responsabilidade, buscando resultados concretos para o cidadao.

A separacdo dos poderes, aliada a autonomia do Direito Administrativo, foi
essencial para a criacdo e execucao de politicas publicas voltadas a promocéo da
justica social. A insercdo do principio da eficiéncia no texto constitucional brasileiro

bY

consolidou a exigéncia de uma Administracdo Publica orientada a obtencdo de
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resultados concretos e a racionaliza¢do dos recursos publicos. Todavia, sua aplicacéo
ndo pode ser dissociada dos demais Principios que regem a atividade administrativa,
sob pena de comprometer a prépria legitimidade do agir estatal. A eficiéncia, portanto,
deve coexistir harmonicamente com a legalidade, a moralidade e a finalidade publica,
conformando-se a um ideal mais amplo de boa administracdo. Nessa perspectiva,
Celso Antonio Bandeira de Mello observa que:

A Constituicao se refere, no art. 37, ao principio da eficiéncia. Advirta-se que
tal principio ndo pode ser concebido (entre nés nunca é demais fazer
ressalvas 6ébvias) sendo na intimidade do principio da legalidade, pois jamais
uma suposta busca de eficiéncia justificaria postergagdo daquele que é o
dever administrativo por exceléncia. O fato é que o principio da eficiéncia nao
parece ser mais do que uma faceta de um principio mais amplo ja
superiormente tratado, de ha muito, no Direito italiano: o principio da ‘boa
administragdo’. Este ultimo significa, como resulta das ligdes de Guido
Falzone, em desenvolver a atividade administrativa ‘do modo mais
congruente, mais oportuno e mais adequado aos fins a serem alcancados,
gragas a escolha dos meios e da ocasido de utiliza-los, concebiveis como os
mais idéneos para tanto’. Tal dever, como assinala Falzone, ‘ndo se pde
simplesmente como um dever ético ou como mera aspiracao deontolégica,
sendo como um dever atual e estritamente juridico (Mello, 2015, p. 126).

Essa compreensao traduz o espirito do Estado Democratico de Direito, no qual
a Administracao deve atuar em conformidade com os direitos fundamentais e em prol
do interesse coletivo. A atuacao estatal, ao formular e executar politicas publicas,
representa uma das formas mais eficazes de concretizacdo da dignidade da pessoa
humana e de reducdo das desigualdades sociais, conforme preceitua o artigo 3° da
Constituicao Federal.

O fortalecimento do Estado e de suas instituicées, sob a ética da triparticdo dos
poderes, também garantiu a consolidacdo de direitos e deveres fundamentais. Assim,
o Estado Moderno, ao mesmo tempo em que limita o exercicio do poder, cria
condi¢cdes para o desenvolvimento social e para a consolidagdo das liberdades
publicas.

Além disso, a existéncia de um Poder Judiciario independente permite que 0s
cidaddos busquem a tutela de seus direitos frente a eventuais abusos da
Administracdo, o que reforca a confianca nas instituicbes e contribui para a
estabilidade social. Nesse sentido, o Direito Administrativo, ao regular a atuacao
estatal, serve como instrumento de equilibrio entre autoridade e liberdade,

assegurando que o poder publico atue de forma legitima e transparente.
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A Administracdo Publica contemporanea, influenciada pela teoria da Nova
Gestdo Publica, passou a incorporar critérios de eficiéncia e resultados, voltando-se
para a efetividade das politicas publicas. Dessa forma, a evolucdo do Direito
Administrativo e a estrutura tripartida do Estado propiciaram avancos significativos na
consolidagéo dos direitos humanos e sociais. A partir dessa base institucional, o poder
publico passou a dispor de instrumentos legais para implementar politicas voltadas a
educacao, a saude, ao meio ambiente e a assisténcia social, pilares fundamentais do
desenvolvimento humano.

Em sintese, pode-se afirmar que o Direito Administrativo, ao consolidar-se
como disciplina autbnoma, contribuiu decisivamente para o aprimoramento da funcao
estatal e para a efetivacdo dos direitos fundamentais. A triparticdo dos poderes, por
sua vez, assegurou o equilibrio institucional e o controle reciproco entre os 6rgaos do
Estado, evitando abusos e garantindo a supremacia do interesse publico. Assim, a
autonomia do Direito Administrativo ndo se limita & organizagdo burocratica, mas
representa um instrumento essencial para a promoc¢do da justica social e do
desenvolvimento humano, concretizando o ideal de um Estado Democratico de Direito

comprometido com a dignidade da pessoa humana.

CONCLUSAO

A presente pesquisa teve por objetivo geral analisar o desenvolvimento
histérico e tedrico do Direito Administrativo, sobrepondo-a a consolidacdo do ramo do
direito publico e a sua necessaria relacdo com a triparticdo dos poderes e o
desenvolvimento social. A escolha do tema baseou-se na necessidade de
compreender como a formacgédo do Estado moderno, sobretudo com a Revolugao
Francesa, permitiu um sistema juridico capaz de regulamentar a atividade da
Administracdo Publica e, ao mesmo tempo, assegurar o equilibrio entre os Poderes e
a protecéo dos direitos fundamentais.

O problema que orientou a presente pesquisa se fez através da pergunta sobre
“Como o Direito Administrativo, ao constituir-se em disciplina auténoma, contribuiu
para o fortalecimento do Estado e para a promoc¢édo do desenvolvimento humano e

social?”. A partir disso, formulou-se a hipétese de que a consolidagédo desse ramo do
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direito tornou-se viavel para concretizar a efetiva separacao de poderes e proporcionar
um governo racional, eficiente e interessado no bem comum.

Como resultado foi possivel verificar que objetivo geral do estudo foi atingido.
O Direito Administrativo e sua importancia na formacdo e melhoria do Estado
demonstrou, por meio da pesquisa historica, doutrinaria e constitucional, a importancia
deste campo do Direito na edificagdo de um Estado organizado segundo os principios
da legalidade, moralidade e eficiéncia. Da mesma maneira, 0 objetivo especifico foi
também atingido, permitindo o conhecimento da origem e evolucdo do Direito
Administrativo e seus fundamentos, da distingdo dos trés poderes e seus reflexos no
desenvolvimento social e institucional.

Conclui-se, entdo, que os resultados obtidos possibilitaram reconhecer que a
autonomia do Direito Administrativo ndo apenas fixou as atribuicbes e
responsabilidades do poder publico, como também assegurou a preponderancia do
principio da legalidade e da boa administragdo, fundamentais para a afirmacao de um
Estado Democratico de Direito. Portanto, a disciplina tem um significado relevante
para a efetivacdo da justica administrativa e para a defesa do cidadédo face a atuacéo
do Estado. Diante disso, a pesquisa é fundamental ao campo académico, ao trazer
uma reflexdo critica e contextualizada sobre a origem e a funcdo do Direito
Administrativo, o que ajuda a entender a importancia desse ramo do Direito para a

manutencdo da ordem social, a limitacdo do poder e a realizagcdo do bem comum.
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RESUMO

O presente artigo analisa a atuacéo da Administracéo Publica na promocéo da cultura,
observando a efetividade das politicas publicas culturais diante do dever constitucional
previsto nos artigos 215 e 216 da Constituicdo Federal de 1988. Parte-se da
compreensado de que o direito a cultura, embora ndo expresso no rol do art. 5° da
Carta Magna, possui natureza fundamental e integra o ndcleo essencial da cidadania
e da dignidade da pessoa humana. O estudo tem por objetivo geral analisar a atuacao
estatal na promocao da cultura e, de forma especifica, compreender o dever estatal
de promocéao cultural, identificar as principais politicas publicas brasileiras, avaliar sua
efetividade, examinar os desafios enfrentados pela Administracdo Publica e sugerir
caminhos para o aprimoramento da gestdo cultural no setor publico.
Metodologicamente, trata-se de uma pesquisa qualitativa, de natureza tedrica, com
método dedutivo e procedimento bibliogréfico, fundamentada em autores como
Alexandre de Moraes e Anita Simis. Conclui-se que a efetividade das politicas culturais
depende da continuidade administrativa, da cooperacao federativa e da participacao
social, sendo indispenséavel o fortalecimento institucional da gestdo publica cultural
para assegurar 0 acesso democratico a cultura e o cumprimento do dever
constitucional do Estado.

Palavras-chave: Administracdo Publica; Cultura; Efetividade; Politicas Publicas.
ABSTRACT

This article analyzes the role of Public Administration in promoting culture, observing
the effectiveness of public cultural policies in light of the constitutional duty set forth in
Articles 215 and 216 of the Federal Constitution of 1988. It starts from the
understanding that the right to culture, although not expressly mentioned in Article 5 of
the Constitution, is fundamental in nature and forms part of the essential core of
citizenship and human dignity. The general objective of the study is to analyze the role
of the state in promoting culture and, specifically, to understand the state's duty to
promote culture, identify the main Brazilian public policies, evaluate their effectiveness,
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examine the challenges faced by the Public Administration, and suggest ways to
improve cultural management in the public sector. Methodologically, this is a
qualitative, theoretical study using a deductive method and bibliographic procedure,
based on authors such as Alexandre de Moraes and Anita Simis. It concludes that the
effectiveness of cultural policies depends on administrative continuity, federal
cooperation, and social participation, and that institutional strengthening of public
cultural management is essential to ensure democratic access to culture and fulfillment
of the State's constitutional duty.

Keywords: Public Administration; Culture; Effectiveness Public Policies.
INTRODUCAO

A cultura forma uma das bases fundamentais da constituicédo identitaria e social
de um povo, representando ndo somente o0 conjunto de suas expressdes artisticas,
mas também o reflexo de crencas, valores e modos de viver. Dentro do contexto do
Brasil, a formalizacdo do direito a cultura assume relevancia notavel perante
desigualdades historicas e regionais que limitam o acesso da populacdo aos bens e
servicos relacionados a cultura.

Sob essa perspectiva a atuagéo publica torna-se essencial para garantir que o
principio constitucional da promocdao de cultura, previstos nos artigos 215 e 216-A da
Constituicao Federal de 1988, seja efetivado por meio de politicas publicas que sejam
de fato eficazes, inclusivas e democraticas para com todos. Nesse sentido, o artigo
tem como seu tema central a analise da efetividade e dos desafios da Administracéo
Publica na execucdo das politicas culturais no Brasil, tendo como referéncia a
evolucdo histérica das acbes estatais que sdo voltadas para a cultura e
implementacéo das leis Aldir Blanc e Paulo Gustavo.

A hipotese que orienta o estudo € que, apesar dos avancos de normas e do
reconhecimento da cultura como um direito fundamental, os obstaculos estruturais e
administrativos persistem e dificultam a concretizagdo das politicas. A
descontinuidade das gestdes, fragilidade institucional e desigualdades regionais séo
fatores que ainda limitam a atuagcdo do Estado na promocao de cultura
verdadeiramente acessivel.

O objetivo geral do trabalho é fazer uma analise do papel da Administracao
Publica na formulacdo e execucdo das politicas culturais, identificando avancos,
perspectivas de fortalecimento e possiveis lacunas de planejamento e aplicacao.
Como objetivos especificos busca-se: compreender o dever constitucional do Estado;
examinar a trajetoria histérica das politicas culturais do Brasil; avaliar os resultados e
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desafios da aplicacdo das Leis Aldir Blanc (Lei n. 14.017/2020) e Paulo Gustavo (Lei

g

Complementar n. 195/2022); e, por fim, refletir sobre os caminhos para uma gestao
publica cultural mais efetiva e participativa.

A relevancia do estudo se encontra no reconhecimento da cultura como
elemento de valor indispensavel ao exercicio da cidadania e fortalecimento
democratico. O tema, além de atual, também se revela socialmente importante em
meio a um momento de reconstrucdo e revalorizacdo das instituicbes culturais

brasileiras.

1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 A ADMINISTRACAO PUBLICA E O PAPEL DO ESTADO NA PROMOCAO DO
INTERESSE PUBLICO

Alexandre de Moraes define objetivamente a Administracdo Publica como “a
atividade concreta e imediata que o Estado desenvolve para a consecucdo dos
interesses coletivos” (Moraes, 2003, p. 242). Entretanto, tal conceito também deve ser
compreendido sob o aspecto subjetivo, definindo-se, assim, “como o conjunto de
orgdos e de pessoas juridicas aos quais a lei atribui o exercicio da funcéo
administrativa do Estado” (Moraes, 2003, p. 242).

Sob essa perspectiva, percebe-se que a Administracdo Publica ndo deve ser
limitada ao mero exercicio de gestdo dos bens e servicos estatais, mas deve ser
entendida como instrumento de efetivacdo dos interesses coletivos delimitados pelo
ordenamento juridico brasileiro. A sua atuacdo, portanto, assume natureza
essencialmente finalistica, voltada a concretizacdo dos direitos fundamentais e a
promocao do bem-estar social, especialmente por meio da formulagéo e execucao de
politicas publicas.

As politicas publicas podem ser compreendidas como um conjunto de acdes,
programas e diretrizes adotadas pelo Poder Estatal com o objetivo de atender as
necessidades da sociedade, promovendo e garantindo a efetividade dos direitos
fundamentais. Na atualidade, diante da diversidade de concepcdes tedricas sobre

politicas publicas, destaca-se o conceito desenvolvido por Teixeira (2002, apud Tude;
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Ferro; Santana, 2015), que amplia a compreenséo tradicional ao reconhecer também

as omissdes como expressodes da atuacao estatal. Para o autor:

[...] sdo diretrizes, principios norteadores de acdo do Poder Publico; regras
e procedimentos para as relacbes entre Poder Publico e sociedade,
mediacBes entre atores da sociedade e do Estado. S&o, nesse caso,
politicas explicitadas, sistematizadas ou formuladas em documentos (leis,
programas, linhas de financiamento) que orientam acfes que normalmente
envolvem aplicacbes de recursos publicos. Nem sempre, porém, ha
compatibilidade entre as intervenc¢des e declaracdes de vontade e as acdes
desenvolvidas. Devem ser consideradas também as ‘ndo acbes’, as
omissBes, como formas de manifestacdo de politicas, pois representam
opcOes e orientacdes dos que ocupam cargos (Teixeira, 2002, p. 3, apud
Tude; Ferro; Santana, 2015, p. 12-13).

Dessa forma, observa-se que as politicas publicas constituem o principal
instrumento pelo qual o Estado traduz sua fungéo administrativa em ag¢des concretas
voltadas a realizac&o do interesse publico. Elas ndo se limitam apenas a alocacéo de
recursos, mas envolvem a definicAo de objetivos, a coordenacdo de meios
institucionais e a articulacao entre os diversos niveis de governo e a sociedade civil,
garantindo que as acodes estatais sejam coerentes com os direitos fundamentais e as

necessidades sociais.
1.2 O DEVER CONSTITUCIONAL DE PROMOQAO DA CULTURA

O direito a cultura, embora ndo disposto expressamente no rol dos direitos
fundamentais expostos no art. 5° da ConstituicAo Federal de 1988, deve ser
compreendido como um direito fundamental de eminente valor social. Como dispde
Borges, “[...]é necessario observar que outros direitos culturais foram incorporados
nesse dispositivo, 0 que configura uma protecdo constitucional indireta a cultura”
(Borges, 2024, p.10).

A Carta Magna reconhece a cultura como elemento essencial a identidade
nacional e a dignidade da pessoa humana, dedicando-lhe tratamento especifico nos
artigos 215, 216 e 216-A. O art. 215 estabelece que “[...]Jo Estado garantira a todos o
pleno exercicio dos direitos culturais e acesso as fontes da cultura nacional, e apoiara
e incentivara a valorizagdo e a difusdo das manifestagbes culturais” (Brasil, 1988).
Portanto, o direito a cultura é percebido como um direito comum, isto €, um direito de

todos, com o objetivo de promover a inclusdo e a multiculturalidade.
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Por sua vez, o art. 216 define o patrimonio cultural brasileiro, ao dispor que
“constituem patrimdnio cultural brasileiro os bens de natureza material e imaterial,
tomados individualmente ou em conjunto, portadores de referéncia a identidade, a
acdo, a memoéria dos diferentes grupos formadores da sociedade brasileira [...]”
(Brasil, 1988), destacando a relevancia da preservacao da memoria coletiva e do
reconhecimento da pluralidade cultural do pais.

A Constituicdo Federal de 1988, portanto, consolida um modelo de Estado
promotor da cultura, atribuindo-lhe ndo apenas a funcdo de proteger o patriménio
histérico e artistico, mas também o dever de fomentar a producdo cultural e
democratizar 0 acesso aos bens culturais. Nesse sentido, Anita Simis fomenta que
“sendo direitos do cidadao, sdo também um dever do Estado, que deve promover o
acesso a todos [...] O mesmo pode-se dizer em relagao a cultura” (Simis, 2007, p.2).
Tal perspectiva reafirma a necessidade de atuacao estatal continua e planejada, a fim
de garantir que a cultura se realize como um bem coletivo e um instrumento de justica
social.

O dever constitucional de promocéo da cultura, portanto, impfde ao Estado a
responsabilidade de formular, implementar e avaliar politicas publicas culturais que
garantam o acesso universal e a protecdo do patriménio cultural brasileiro. Essa
atuacdo deve observar os principios da universalizacdo, descentralizacdo e
participacdo social, seguindo fielmente o disposto no § 1°, do art. 216 da CF/88, que
estabelece que “o Poder Publico, com a colaboracdo da comunidade, promovera e
protegera o patriménio cultural brasileiro, por meio de inventarios, registros, vigilancia,
tombamento e desapropriacao, e de outras formas de acautelamento e preservagao”
(Brasil, 1988).

Em sintese, a cultura, enquanto direito fundamental, demanda do Estado uma
postura ativa e democratica. Sua promocdo efetiva representa ndo apenas o
cumprimento de um dever juridico, mas também o fortalecimento da cidadania cultural

e da identidade nacional, essenciais a consolidacéo do Estado Demaocratico de Direito.

1.3 AS POLITICAS PUBLICAS CULTURAIS NO BRASIL

A construcdo das politicas publicas culturais no Brasil acompanha a evolugéo
do papel do Estado na promoc¢do da cultura como direito fundamental. Durante o
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periodo imperial, as acdes culturais eram totalmente centralizadas e elitizadas,
voltadas para a criagcéo de instituicbes como a Biblioteca Nacional e o Museu Real,
sem preocupacdo com 0 acesso da populacdo. Esse modelo refletia uma cultura
restrita e patrimonialista, em que o poder publico atuava de forma excludente.

O cenario comegou a se modificar a partir do século XX, sobretudo apés a
Constituicdo Federal de 1988, que consolidou a cultura como direito de todos e dever
do Estado, impondo ao poder publico a tarefa de “garantir o pleno exercicio dos
direitos culturais e acesso as fontes da cultura nacional” (Brasil, 1988). Para Moraes
(2003, p. 242), a Administracéo Publica deve atuar concretamente na realizagdo dos
interesses coletivos, e entre eles estd a efetivacdo dos direitos culturais como
expressao da dignidade humana e da cidadania.

Nesse contexto, as politicas culturais brasileiras passaram a se estruturar de
modo mais sistematico. Na década de 1990, a Lei Rouanet (Lein. 8.313/1991) marcou
uma nova fase ao incentivar a iniciativa privada no financiamento cultural. Apesar de
seu impacto positivo, a lei foi criticada pela concentracdo de recursos em grandes
centros urbanos e produc¢des de alto custo (Miranda; Rocha; Egler, 2014). A partir de
2003, com o Plano Nacional de Cultura (PNC) e o Sistema Nacional de Cultura (SNC),
buscou-se corrigir essas distorcdes e promover a descentralizacdo, com foco na
democratizacdo do acesso e na valorizagcao da diversidade cultural.

Anita Simis (2007, p. 3) define a politica cultural como “[...]diretriz de acdo do
poder publico voltada a difusao e ao acesso a cultura pelo cidadao”. A autora destaca
que cabe ao Estado fomentar, divulgar e proteger a cultura, sem impor modelos
oficiais, garantindo a autonomia criativa e a pluralidade de expressdes. Borges (2024)
reforca essa ideia ao afirmar que as politicas culturais sdo o principal meio de
concretizacao do direito constitucional a cultura, transformando a previsdo normativa
em acao efetiva voltada a inclusdo social e ao reconhecimento das identidades
culturais.

Assim, observa-se que a politica cultural contemporanea exige do Estado uma
atuacao planejada e cooperativa, pautada nos principios da legalidade, moralidade e
eficiéncia (Moraes, 2003). Mais do que preservar o patrimonio cultural, trata-se de
promover o0 acesso igualitario aos bens simbdlicos, fortalecendo a cidadania cultural
e a diversidade que caracteriza a sociedade brasileira. Como afirma Simis (2007, p.
9), “[...]a democracia pressupde que o cidadao possa expressar sua visdo de mundo
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em todos os sentidos”, e é justamente esse ideal que deve orientar a atuagéo estatal
no campo da cultura.

Nos ultimos anos, a efetividade das politicas publicas culturais do Brasil tem
sido fortemente impactada pela instabilidade institucional e também pela falta de
continuidade administrativa. Como observa Antbnio Brito (2023), a extincdo e
recriacdo do Ministério da Cultura em diferentes governos geraram desarticulacao e
enfraquecimento das estruturas de gestao do sistema, acarretando a paralisacdo de
politicas que antes eram bem consolidadas. Essa descontinuidade impede que o
Estado atue de forma planejada e duradoura, comprometendo a execucéo de acdes
culturais bem como a sua avaliagéo.

Ainda assim, iniciativas recentes como a Lei Aldir Blanc (Lei n. 14.017/2020) e
a Lei Paulo Gustavo (Lei Complementar n. 195/2022) representaram um grande
marco na retomada das politicas culturais, com a descentralizacdo de recursos e
fortalecimento da cooperacdo entre Unido, estados e municipios. Todas essas
medidas reafirmam a importancia e relevancia em tratar a cultura como politica publica
de fato, de forma essencial, voltada para a promocéo da cidadania e inclusédo social.

Nesse mesmo contexto, Semensato e Barbalho (2021) dao énfase a
revitalizagdo que a Lei Aldir Blanc realizou na estrutura do Sistema Nacional de
Cultura (SNC), previsto no artigo 216-A da Constituicdo Federal, onde determina que
o SNC “[...]Jorganizara a gestéo cultural de forma colaborativa e descentralizada entre
os entes federativos, sociedade civil e os agentes culturais, respeitando a diversidade
cultural do pais” (Brasil, 1988). A Constituicdo reforgca a ideia de politica cultural que
seja participativa, permanente e articulada.

O teste de implementagdo da Aldir Blanc, entretanto, demonstrou tanto os
avancos da gestdo colaborativa quanto os desafios administrativos enfrentados,
especialmente em municipios que possuem uma capacidade técnica menor. Muitos
dos gestores locais tiveram dificuldade em planejar, executar e prestar contas dos
recursos que foram recebidos, o que deixa claro a necessidade de fortalecer a gestao
publica cultural e a capacitacédo dos seus devidos agentes.

Desse modo, as leis culturais recentes e o proprio Sistema Nacional de Cultura
escancaram que a efetividade das politicas culturais brasileiras dependem néo
apenas da previsdo normativa, mas também da capacidade institucional e da

Administracdo Publica em exercer o seu compromisso politico. O processo de
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consolidacdo da cultura como sendo um direito fundamental exige n&o so6
continuidade e planejamento como também transparéncia para com a populacdo no
processo de implementacdo, para que 0O processo seja compreendido como
indispensavel e para o bom desenvolvimento social. Assim, deixando de ser acdes
pontuais, e passarem a constituir um projeto permanente de valorizagéo da identidade

nacional e desenvolvimento humano.

1.4 EFETIVIDADE E DESAFIOS DA ADMINISTRACAO PUBLICA NA EXECUCAO
DAS POLITICAS PUBLICAS

A efetividade das politicas publicas culturais esta diretamente relacionada a
capacidade da Administracao Publica em implementar acdes que facilitem o acesso
da populacdo aos bens e servigos culturais, assegurando o cumprimento dos
dispostos nos arts. 215 a 216-A da Constituicdo Federal brasileira. Esses dispositivos
imp&em ao Estado o dever de garantir o exercicio dos direitos culturais, promovendo
e incentivando as manifestacoes da cultura nacional. De acordo com Simis, “é preciso
pensar a politica cultural de forma sistémica e integrada” (Simis, 2007, p. 15).

Apesar dos avancos, dados recentes demonstram que esse processo ainda
enfrenta significativos desafios estruturais, econémicos e sociais. De acordo com a
pesquisa desenvolvida pela JLeiva Cultura & Esporte em parceria com a Itau Cultural
e o Instituto Cultural Vale por meio da Lei Rouanet, foram ouvidas cerca de 19,5 mil
pessoas com mais de 16 anos entre fevereiro e maio de 2024, representando o maior
levantamento quantitativo ja realizado sobre o tema no pais.

A coleta de dados, realizada pelo Instituto Datafolha, revela um quadro
detalhado sobre os habitos culturais nas 27 capitais brasileiras, destacando tanto
avangos quanto desigualdades que ainda limitam a efetividade das politicas publicas
culturais. De modo geral, a pesquisa aponta uma queda no consumo da maioria das
atividades culturais entre 2017 e 2024, com excecdo dos jogos eletrbnicos, que
apresentaram crescimento expressivo. A pandemia de Covid-19 é identificada como
um dos principais fatores para essa retracdo, uma vez que provocou mudancas
significativas nos comportamentos sociais e reduziu a renda de diversos grupos

populacionais, dificultando o acesso a atividades culturais presenciais.
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llustracdo 1. Dados gerais da Pesquisa de Habitos Culturais nas Capitais do Brasil
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Fonte: Jleiva Cultura & Esporte, 2025.

Nesse cenario, observou-se que atividades realizadas em ambiente doméstico,

como a leitura de livros (62%) e os jogos eletrénicos (51%), mantiveram maior nivel

de participacdo. Por outro lado, atividades presenciais, como teatro (25%), danca

(24%) e consertos (13%), apresentaram os menores indices de engajamento (Jleiva

Cultura & Esporte, 2025). Esses dados revelam que fatores como renda, escolaridade,

género, raca e localizacdo geografica exercem influéncia determinante no acesso a

cultura, evidenciando que as politicas publicas ainda ndo foram plenamente capazes

de superar as barreiras histéricas de desigualdade no pais.

Como observa Simis (2007), o papel do Estado nas politicas culturais deve ser

compreendido sob a oOtica democratica, em que cabe ao poder publico fomentar e

garantir o acesso a cultura sem interferir em sua autonomia criativa. Nesse sentido:

No Estado democratico, o papel do Estado no ambito da cultura, ndo é produzir

cultura, dizer o que ela deve ser, dirigi-la, conduzi-la, mas sim formular politicas

publicas de cultura que a tornem

também politicas de cultura que

acessivel, divulgando-a, fomentando-a, como

possam prover meios de produzi-la, pois a
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democracia pressupde que o cidadéo possa expressar sua visao de mundo em todos
os sentidos (Simis, 2007, p. 3).

Assim, tal perspectiva reforca que a efetividade das politicas culturais depende
de uma atuacédo estatal planejada, articulada e promotora de autonomia cultural,
voltada ndo apenas a preservacao do patriménio, mas também a ampliacéo do acesso
e da diversidade de expressdes artisticas. Assim, cabe a Administracdo Publica
fortalecer mecanismos de planejamento, financiamento e acompanhamento das
acOes culturais, garantindo que o direito a cultura, previsto constitucionalmente, seja

efetivado de modo amplo, plural e igualitario.
2 METODOLOGIA

A abordagem adotada neste estudo € qualitativa de natureza tedrica voltada a
compreensao interpretativa e critica da atuacdo da Administracdo Publica na
promocao da cultura. Utilizou-se o método dedutivo, partindo dos principios gerais da
Constituicdo Federal de 1988, notadamente os artigos 215 e 216, para examinar as
praticas e desafios concretos da gestéo cultural no Brasil.

Como métodos de procedimento, adotou-se o historico, que permitiu
compreender a evolucdo das politicas culturais e o papel do Estado na area; e o
comparativo, que possibilitou comparar diferentes legislagdes e programas, como a
Lei Rouanet, a Lei Aldir Blanc e a Lei Paulo Gustavo, identificando avancos e
limitagcOes.

Assim, a coleta de dados e informacdes para a pesquisa se deu por
documentacédo indireta, ou seja, com base em pesquisa bibliografica e ambiental.
Foram analisadas obras e artigos de autores relevantes nas areas da Administracédo

Publica e cultura, além de legislacbes especificas e a Carta Magna brasileira.
2.1 CATEGORIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa desenvolvida insere-se no campo das ciéncias juridicas e sociais
aplicadas, sendo classificada como qualitativa, tedrica, descritiva e explicativa. E
qualitativa por buscar interpretar fenébmenos juridicos e administrativos relacionados

a atuacdo estatal no campo cultural, analisando-os sob uma perspectiva normativa e
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critica, sem a utilizacdo de métodos estatisticos. Trata-se de uma pesquisa tedrica,
pois se fundamenta na reflex@o conceitual e na analise de dispositivos constitucionais
e doutrinarios que sustentam o direito a cultura, ndo se baseando em dados empiricos.

Quanto aos fins, a pesquisa € descritiva, pois descreve o papel da
Administracdo Publica na promocao da cultura, e explicativa, na medida em que busca
compreender as razbes e os fatores que influenciam a efetividade das politicas
publicas culturais no Brasil. No que diz respeito aos procedimentos técnicos, a
investigacdo € bibliografica e documental, uma vez que utiliza fontes tedricas e
normativas, como doutrinas juridicas, artigos cientificos, legislacdes, planos e
programas de politicas culturais. Essa categorizacdo metodoldgica proporciona a
base necessaria para compreender a cultura como direito fundamental e a acédo

estatal como meio de concretizacdo desse direito.

2.2 GERACAO DE DADOS

A geracdo de dados da pesquisa foi realizada por meio de documentacao
indireta, que compreende tanto a pesquisa bibliografica quanto a pesquisa
documental. A pesquisa bibliografica consistiu no levantamento e analise de obras,
artigos e estudos académicos voltados a compreensdo da relacdo entre Estado,
cultura e cidadania, com destaque para os trabalhos de Alexandre de Moraes (2003),
Anita Simis (2007), Felipe Borges (2024), Leonardo Brito (2023) e Clarissa Semensato
(2021). Essas fontes tedricas permitiram a construcdo de uma base conceitual sélida
sobre o papel constitucional da cultura e as responsabilidades da Administracado
Publica.

A pesquisa documental, por sua vez, baseou-se na analise de fontes
normativas e institucionais, incluindo a Constituicdo Federal de 1988, a Lei Rouanet
(Lei n. 8.313/1991), a Lei Aldir Blanc (Lei n. 14.017/2020) e a Lei Complementar n.
195/2022 (Lei Paulo Gustavo), além de relatérios e dados divulgados por 6rgaos
publicos e entidades culturais. O exame desses documentos permitiu identificar a
evolucéo e a estrutura das politicas culturais no pais, bem como os mecanismos de

financiamento e gestao implementados.
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2.3 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A andlise e interpretacdo dos dados foram conduzidas com base no método
dedutivo, que parte dos fundamentos constitucionais e doutrinarios, para examinar as
manifestacbes especificas das politicas publicas culturais. A partir da leitura
sistematica dos artigos 215 e 216 da Constituicdo Federal e de outras normas
infraconstitucionais, buscou-se compreender de que modo o Estado concretiza o
dever de promocéo da cultura por meio de acdes, programas e instrumentos de gestao
publica.

Além do método de abordagem principal, foram utilizados métodos de
procedimento auxiliares, especialmente o histérico e o comparativo. O método
histérico foi empregado para analisar a trajetéria das politicas culturais no Brasil,
desde as acdes centralizadas do periodo imperial até o modelo descentralizado e
participativo atual. Ja o método comparativo permitiu confrontar diferentes periodos e
legislacdes, identificando os avancos e as limitacdbes de cada instrumento na
efetivacdo do direito a cultura.

A interpretacdo dos dados buscou integrar os aspectos juridicos, institucionais
e sociais da atuacdo estatal, de modo a avaliar a coeréncia entre o dever
constitucional e a pratica administrativa. Essa abordagem possibilitou identificar os
desafios estruturais, a descontinuidade politica e as fragilidades de gestédo que afetam
a efetividade das politicas culturais, bem como apontar caminhos para o
fortalecimento da gestdo publica cultural e o aprimoramento das politicas publicas
voltadas a democratizacdo do acesso a cultura.

CONCLUSAO

Ao longo do presente estudo buscou-se compreender de qual forma a
Administracdo Publica vem exercendo seu papel na promocdo cultural e
concretizacao de politicas culturais no Brasil. Partiu-se da percepc¢ao que cultura ndo
€ apenas um campo simbalico de expressao, mas um direito indispensavel, essencial
a formacéo da cidadania do povo e a propria dignidade da pessoa humana. Nesse

sentido, a analise demonstrou que a atuagao das instituicdes nesse setor reflete tanto
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0s avancgos conquistados na Ultima década quanto as fragilidades que até hoje limitam
0 acesso pleno da populagéo aos bens culturais.

A hipotese que inicialmente foi levantada foi, por fim, confirmada; a efetividade
das politicas de cultura ndo ficam apenas na dependéncia de leis e programas de
fomento, e sim, da capacidade do Estado de garantir a continuidade adequada,
planejamento e compromisso institucional. A cultura em sua pluralidade exige politicas
concisas e duradouras, que conversem entre estabilidade e coeréncia juntamente aos
principios constitucionais da participacdo e descentralizacao.

A pesquisa revelou que embora instrumentos como a Lei Rouanet, Lei Aldir
Blanc e Lei Paulo Gustavo tenham representado avangos primordiais, sua execucgao
ainda enfrenta entraves da administracdo e desigualdade estrutural, especificamente
em municipios que necessitam de preparo técnico e os devidos recursos.

Os resultados deste estudo mostram que a cultura precisa ser entendida como
parte viva das politicas de desenvolvimento social e ndo como um campo secundario
das acbes do Estado. Fortalecer o Sistema Nacional de Cultura e valorizar os
profissionais que atuam na gestdo cultural sdo passos essenciais para que a cultura
seja tratada como prioridade e ndo como complemento. Para isso, é fundamental que
haja cooperacgéo entre os entes federativos e participacéo ativa da sociedade, pois 0
direito a cultura sé se torna real quando h& diadlogo e envolvimento coletivo.

Mais do que analisar leis e programas, esta pesquisa procurou refletir sobre o
papel transformador da cultura na construcdo de uma sociedade mais justa e plural.
Quando o Estado reconhece o poder da cultura para unir pessoas e fortalecer
comunidades, cria-se espaco para o exercicio da cidadania e para o reconhecimento
da diversidade. No entanto, a falta de continuidade e de planejamento de longo prazo
ainda enfraquece as politicas culturais, tornando-as vulneraveis as mudancas politicas
e econdmicas.

Por isso, o fortalecimento da gestao publica cultural precisa ser assumido como
um projeto permanente de Estado, e ndo apenas de governo. Somente dessa forma
sera possivel garantir politicas estaveis, participativas e acessiveis, capazes de tornar
a cultura um direito vivido por todos. A consolidacdo dessa visao representa um passo
essencial para que a cultura se firme como um instrumento de pertencimento,

identidade e transformagé&o social no Brasil.
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NEUROMARKETING: COMO AS EMOCOES INFLUENCIAM AS DECISOES DE
COMPRA
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RESUMO

Este artigo explora a integracdo entre neurociéncia e marketing, investigando como
os principios do neuromarketing influenciam as decisdes de compra. A pratica do
neuromarketing busca entender como as emoc¢des, muitas vezes processadas
inconscientemente, impactam o comportamento do consumidor. Estudos indicam que
essas reacfes emocionais podem influenciar mais do que a légica nas escolhas de
compra, e elementos como cores, design e storytelling sédo deliberadamente usados
para evocar respostas emocionais que criam uma conexdo mais profunda entre o
consumidor e a marca. Conclui-se que o neuromarketing, ao provocar reacdes
emocionais, estabelece uma ligacao direta e duradoura com o consumidor, 0 que néo
apenas fortalece a afinidade com a marca, mas também estimula a lealdade e o
engajamento. Ao utilizar gatilhos emocionais e neurais como o “Efeito Halo” e o
“Priming Emocional”’, as estratégias de marketing conseguem se destacar ao criar
experiéncias de consumo mais imersivas e atraentes, impactando positivamente as
vendas e o reconhecimento da marca.

Palavra-chave: Neuromarketing; emocdes; decisdo; conexao.
ABSTRACT

This article explores the integration between neuroscience and marketing,
investigating how neuromarketing principles influence purchasing decisions. The
practice of neuromarketing seeks to understand how emotions, often processed
unconsciously, impact consumer behavior. Studies indicate that these emotional
reactions can influence purchasing choices more than logic, and elements such as
color, design and storytelling are deliberately used to evoke emotional responses that
create a deeper connection between the consumer and the brand. It is concluded that
neuromarketing, by provoking emotional reactions, establishes a direct and lasting
connection with the consumer, which not only strengthens affinity with the brand, but
also stimulates loyalty and engagement. By using emotional and neural triggers such
as the “Halo Effect” and “Emotional Priming”, marketing strategies can stand out by
creating more immersive and attractive consumer experiences, positively impacting
sales and brand recognition.

1 Académica Ana Paula Fritzen do Curso de Administracdo - 8° Semestre. Faculdades Integradas
Machado de Assis. anapaulafritzen9@gmail.com
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4 Danieli Hermes Mestre em Gestéo estratégica das OrganizacBes- Universidade Regional Integrada
do Alto Uruguai e das Missdes - URI - Santo Angelo. Professora do curso de Administracéo e Ciéncias
contabeis Faculdades Integradas Machado de Assis FEMA
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INTRODUCAO

No mundo do marketing, compreender o comportamento do consumidor €
essencial para o desenvolvimento de estratégias eficazes. Uma area que tem
ganhado destaque nos ultimos anos € o neuromarketing, que combina principios de
neurociéncia e marketing para investigar como o cérebro humano responde a
diferentes estimulos e como essas respostas influenciam as decisbes de compra.
Entre os diversos fatores que afetam o comportamento do consumidor, as emocgdes
se destacam como um dos mais poderosos e influentes.

Pesquisas mostram que, as decisdes de compra nhdo sao puramente racionais,
mas sao fortemente influenciadas por respostas emocionais que ocorrem de maneira
subconsciente. Emoc¢Bes como alegria, medo, surpresa e até nostalgia podem
direcionar as escolhas dos consumidores, mesmo quando eles acreditam estar
tomando decisfes baseadas em logica e analise.

O objetivo deste artigo é explorar e analisar como as emocdes influenciam as
decisGes de compra dos consumidores, utilizando os principios do neuromarketing.
Compreender o papel central que as respostas emocionais desempenham no
processo de tomada de decisdo, e como essas respostas podem ser aproveitadas
pelas empresas para criar estratégias de marketing mais eficazes. Além disso, o
estudo visa oferecer insights sobre como o neuromarketing pode ser utilizado para
estabelecer conexdes emocionais duradouras entre as marcas e 0os consumidores,
promovendo uma maior lealdade e, consequentemente, um aumento nas vendas.

A metodologia foi desenvolvida para explorar o impacto das emog¢des nas
decisbes de compra através de uma abordagem de neuromarketing. Trata-se de um
estudo de carater quantitativo, baseado em fundamentacOes tedricas, analises e
percepcdes. Inicialmente, as areas de foco foram categorizadas em trés principais:
respostas emocionais, estimulos de marketing e a relacdo entre emocdes e a tomada
de decisao do consumidor.

A justificativa para este estudo, reside na necessidade crescente das empresas
de se adaptarem as mudancas no comportamento do consumidor e de desenvolverem

campanhas que ndo apenas informem, mas que também ressoem emocionalmente

119

Unidade | * Rua Santos Dumont, 820. Unidade lll « Rua Santa Rosa, go2 CEP:g8780-109
Unidade Il * Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concordia).  Unidade IV + Rua Santo Angelo, 219 (55)35119100 | www.fema.com.br



0., 00

@00, 19 de novembro de 2025.

g

00@’%@
0L ISBN: 2177-1103.
JORNADA

INTERDISCIPLINAR
DE PESQUISA

com o publico. Ao entender melhor como as emocgdes influenciam as decisbes de
compra, as organizagbes podem criar experiéncias de marca mais envolventes e

personalizadas, aumentando a satisfacdo do cliente e a fidelidade a marca.

1 REFERENCIAL TEORICO

O neuromarketing € uma aplicacéo direta dos principios da neurociéncia ao
marketing. Ele estuda as respostas emocionais e neurologicas dos consumidores a
diferentes estimulos de marketing, como publicidade, embalagens, design de produtos
e experiéncias de marca. Uma teoria relevante aqui € a do "Efeito Halo", onde
emocdes positivas geradas por um aspecto de uma marca ou produto podem
influenciar a percepc¢ao geral do consumidor, tornando-o mais favoravel a essa marca
ou produto. Outro conceito € o do "Priming Emocional”, onde estimulos inconscientes
podem preparar o consumidor para responder de maneira mais positiva a uma
mensagem de marketing subsequente.

Conforme afirma Martin Lindstrom (2009), os consumidores tomam a maioria
das decisdes de compra de maneira inconsciente, guiados mais por instintos e
emocdes do que por processos racionais. Em seu livro Buyology: Verdades e Mentiras
Sobre o Porqué Compramos, Lindstrom destaca que "muitas das nossas decisdes de
compra sao feitas sem qualquer consciéncia racional. Nossos cérebros inconscientes
decidem por nés" (Lindstrom, 2009). Para ele, as emoc0fes e experiéncias sensoriais
positivas em torno de uma marca podem criar associa¢gdes duradouras que impactam
diretamente a preferéncia do consumidor.

Nesse contexto, Antonio Damasio (2005) oferece uma perspectiva
neurocientifica ao afirmar que as emog¢des desempenham um papel central na tomada
de decisdes. Em O Erro de Descartes, Damasio sugere que emocdes e sentimentos
nao apenas ajudam a regular as reacoes fisiologicas, mas também influenciam o
raciocinio e as escolhas, fornecendo o alicerce para preferéncias e julgamentos. Ele
enfatiza que “as emocdes nao apenas ajudam a regular nossos corpos, mas também
influenciam nosso raciocinio e nossa tomada de decisdao” (Damasio, 2005). Esse
insight é fundamental para o neuromarketing, pois sugere que emocdes positivas em
relacdo a um produto podem tornar a escolha mais natural e intuitiva para o

consumidor.
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Para entender melhor como as emocgdes afetam o julgamento e a percepgéo
de uma marca, Daniel Kahneman (2011) introduz os conceitos de "Sistema 1" e
"Sistema 2" em sua obra Rapido e Devagar: Duas Formas de Pensar. O "Sistema 1",
que opera de forma automatica e rapida, € dominado por reacdes emocionais e
associacdes inconscientes. Esse sistema contribui para o chamado "efeito halo", no
qual impressdes positivas sobre um aspecto de uma marca afetam a percepgao global
dela. Kahneman explica que “nds somos cativados por impressdes iniciais, e essas
impressdes podem colorir tudo o que vem depois” (Kahneman, 2011). Esse efeito é
valioso para o marketing, pois emocdes iniciais positivas podem influenciar a
experiéncia completa de consumo.

Gerald Zaltman (2003) também enfatiza a importancia do processamento
inconsciente na compreensdo do comportamento do consumidor. Em How Customers
Think: Essential Insights into the Mind of the Market, Zaltman argumenta que cerca de
95% dos processos de pensamento acontecem em um nivel inconsciente, sugerindo
gue o neuromarketing deve focar nesses estimulos que escapam a consciéncia do
consumidor. Ele afirma que "entender o comportamento do consumidor significa
acessar 0 que esté abaixo da superficie consciente" (Zaltman, 2003), destacando que
as emocoOes e os estimulos subliminares sao centrais para o processo de escolha,
uma ideia que se relaciona com o conceito de "priming emocional'. Esse conceito
descreve como um estimulo inicial pode "preparar” o consumidor para uma resposta
emocional subsequente mais positiva ou favoravel a uma mensagem de marketing.

Por fim, a literatura sugere que o neuromarketing se baseia na exploragcao de
processos emocionais e inconscientes para influenciar as escolhas de consumo. As
contribui¢des de Lindstrom, Damasio, Kahneman, Zaltman e Gladwell reforgcam a ideia
de que as emocdes, ao interagir com fatores inconscientes, desempenham um papel
crucial na tomada de decisdes, e que o apelo emocional das campanhas de marketing
pode favorecer o vinculo com a marca e gerar impacto positivo sobre o

comportamento do consumidor.

1.1 NEUROCIENCIA

O neuromarketing € uma éarea interdisciplinar que combina neurociéncia e

marketing para entender como o cérebro humano responde a estimulos de marketing
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e como isso influencia as decisbes de compra. A partir do avanc¢o das tecnologias,

g

como a ressonancia magnética funcional (fMRI) e o eletroencefalograma (EEG), é
possivel observar o funcionamento cerebral em tempo real e identificar os fatores que
mais impactam os consumidores.

O cérebro humano é uma maquina capaz de processar rapidamente milhdes
de estimulos todos os dias. No contexto do marketing, ele desempenha um papel
essencial ao captar, interpretar e reagir a mensagens publicitarias, muitas vezes de
forma inconsciente. Entender como isso acontece pode ajudar marcas a criar
estratégias mais eficazes e impactantes. Estudos mostram que até 95% das decisbes
de compra sé@o tomadas de forma subconsciente, sendo as emogdes 0s principais
influenciadores. O neuromarketing utiliza essa premissa para criar campanhas que
estabelecam conexdes emocionais profundas com o publico. Exemplos incluem o uso
de histérias emocionantes, musicas marcantes e imagens que despertam sentimentos
positivos.

Tudo comeca com a atencdo e a percepcdo, em um mundo cheio de
informacdes, o cérebro precisa priorizar o que realmente importa. Elementos visuais,
como cores chamativas, contrastes e rostos humanos, atraem a atengéo
imediatamente, ativando o cortex visual. Além disso, mensagens ou imagens que
despertam emocdes, sejam elas positivas ou negativas, acionam o sistema limbico,
destacando a mensagem publicitaria entre outros estimulos.

Grande parte desse processamento acontece no nivel subconsciente. Isso
significa que, muitas vezes, o consumidor ndo percebe que esta sendo influenciado.
O sistema limbico, responsavel pelas emocdes, e 0 cértex associativo, que conecta
estimulos a memdérias e experiéncias passadas, trabalham juntos para criar uma
sensacao de familiaridade e conforto com marcas conhecidas ou mensagens simples
e claras.

Quando chega o momento de decidir, o cérebro equilibra emocéo e razédo. O
sistema de recompensa, regulado pelo ndcleo accumbens, é ativado quando algo é
percebido como desejavel, liberando dopamina e gerando uma sensacédo de prazer.
No entanto, o cortex pré-frontal, responsavel pelo pensamento légico, também entra
em cena para avaliar os pros e contras. Ainda assim, as emocdes geralmente tém um

peso maior nas decisdes de compra.
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Para que uma mensagem de marketing seja realmente eficaz, ela precisa ser

g

lembrada. E aqui que a memoria desempenha seu papel. Exposicées repetidas a um
anuncio fortalecem as conexdes neuronais, facilitando o armazenamento da
mensagem na memoria de longo prazo. Além disso, campanhas que despertam
emocdes fortes tendem a ser gravadas mais facilmente no hipocampo, aumentando
as chances de serem lembradas no futuro.

Marcas podem aproveitar esse conhecimento de diversas maneiras. Elementos
visuais, como cores e design, ajudam a capturar atencdo, enquanto sons ou jingles
reforcam a memoria. Estratégias como storytelling criam uma conex&o emocional ao
envolver o consumidor em uma narrativa. Prova social, como depoimentos e
avaliacdes, ativa areas cerebrais relacionadas a confianca e aceitacdo, enquanto
ofertas limitadas exploram o medo de perder, estimulando decisdes rapidas.

Entender como o cérebro processa informacdes do marketing permite que
marcas criem campanhas mais assertivas e alinhadas ao comportamento humano.
Afinal, ao conectar emocdes, memodrias e raciocinio, o marketing ndo apenas
influencia escolhas, mas também constréi relacdes duradouras entre consumidores e

marcas.

1.2 O PODER DAS CORES NO NEUROMARKETING

As cores tém um impacto direto nas emocoées e nas percepc¢des do consumidor,
ativando diferentes areas do cérebro. Elas ndo apenas chamam atencdo, mas
também criam associacfes subconscientes com sentimentos, valores e
comportamentos.

O uso das cores é uma ferramenta poderosa no neuromarketing, pois elas
impactam diretamente as emocoes e a percepcao. Segundo Kotler e Keller (2012), “a
cor desempenha um papel essencial na construgcdo da identidade da marca,
influenciando as associag0des feitas pelos consumidores e 0 modo como os produtos
sao percebidos.” Por exemplo, o vermelho, associado a urgéncia e paixado, é
frequentemente utilizado em promocdes para estimular decisbes rapidas. Ja o azul,
ligado a confianca e seguranca, € ideal para marcas que buscam transmitir

credibilidade, como bancos e empresas de tecnologia.
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As marcas podem combinar cores estrategicamente para criar identidade visual
marcante e transmitir mensagens especificas. Por exemplo, 0 uso de contrastes pode

direcionar a atengdo para elementos importantes, como botdes de compra em sites.

° Vermelho: Associado a energia, paixdo e urgéncia. E frequentemente
usado em promocgdes para estimular decisGes rapidas e criar senso de
urgéncia.

° Azul: Transmite confianca, seguranca e tranquilidade. Muitas marcas
de tecnologia e bancos utilizam essa cor para reforcar a ideia de
confiabilidade.

° Amarelo: Relacionado & alegria, otimismo e criatividade. E eficaz para
atrair atencdo e despertar emoc¢des positivas.

° Verde: Simboliza salde, sustentabilidade e calma. E amplamente
usado em marcas ligadas a natureza e bem-estar.

° Preto: Evoca sofisticacdo, exclusividade e elegancia, sendo muito
comum em marcas de luxo.
° Laranja: Representa entusiasmo e acessibilidade, ideal para marcas

jovens e descontraidas.

Além das cores, as emoc¢des sdo um dos principais focos do neuromarketing,
pois elas influenciam a forma como os consumidores processam informacgdes e
tomam decisfes de compra. O cérebro humano é projetado para priorizar experiéncias
emocionais, muitas vezes deixando argumentos racionais em segundo plano.
Campanhas publicitarias que despertam sentimentos como alegria, nostalgia ou
empatia ttm mais chances de causar impacto e serem lembradas.

As marcas também podem utilizar gatilhos emocionais para estimular acdes
especificas. Por exemplo, ofertas exclusivas ou com prazo limitado criam o "medo de
perder", levando os consumidores a agirem rapidamente. Além disso, historias
envolventes e humanas ativam areas cerebrais relacionadas a empatia, fazendo com
gue o consumidor se conecte emocionalmente com a mensagem da marca.

Outra forma de aliar cores e emocdes € no design de produtos e embalagens.
Uma embalagem com cores vibrantes pode atrair atencdo e comunicar a
personalidade do produto, enquanto uma campanha publicitaria que utiliza tons

guentes e acolhedores pode despertar sentimentos de conforto e seguranca.

1.3 EMOCAO OU RAZAO

Quando o cérebro precisa decidir entre produtos similares, ele recorre a um

processo complexo que combina emocdes, memorias, percepcdes de valor e
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estimulos sensoriais. Essas decisfes raramente sdo completamente racionais, sendo

)

guiadas por fatores conscientes e inconscientes.

As emocdes tém um papel central nesse processo. Segundo o neurocientista
Antonio Damasio, "as emocdes sd0 essenciais para o processo de tomada de
decisao". Isso significa que, ao avaliar produtos similares, o cérebro tende a optar por
aguele que desperta maior conexdo emocional. Por exemplo, uma marca que evoca
boas experiéncias passadas ou utiliza campanhas publicitarias com apelo emocional
pode influenciar a escolha de forma mais eficaz.

A familiaridade também é um fator determinante, o cérebro valoriza o que ja
conhece, pois associa a familiaridade a seguranca. Isso explica por que muitas
pessoas preferem marcas que ja utilizaram antes, mesmo que um concorrente ofereca
vantagens aparentes. Produtos que evocam memdrias positivas ativam o hipocampo,
area responsavel pela memoria, gerando uma sensacao de conforto e confiabilidade.

Outro ponto importante € a percepcao de valor, quando dois produtos sdo
similares em funcionalidade, o cérebro busca diferencia¢des que ajudem na deciséo,
como preco, design, embalagens ou mesmo o reconhecimento social. Produtos com
precos ligeiramente mais altos podem ser percebidos como de melhor qualidade,
enquanto uma embalagem mais sofisticada ou pratica pode influenciar a escolha.

Os estimulos sensoriais também s&o decisivos, caracteristicas como cheiro,
textura ou aparéncia ativam o sistema limbico, criando associacfes emocionais que
podem favorecer um produto em detrimento de outro. Por exemplo, um perfume
agradavel ou uma embalagem que se destaque visualmente pode influenciar o
consumidor sem que ele perceba.

Além disso, o cérebro é altamente sensivel ao sistema de recompensa, que
libera dopamina ao antecipar algo prazeroso. Produtos que oferecem beneficios
percebidos, como exclusividade ou inovacao, ativam esse sistema e aumentam as
chances de serem escolhidos. A sensac¢ao de urgéncia, como em casos de promoc¢des
limitadas ou produtos exclusivos, também ativa areas cerebrais relacionadas ao
"medo de perder", incentivando uma decisdo mais rapida.

As marcas que desejam impactar os consumidores precisam entender como
essa interacdo funciona para criar campanhas mais eficazes. Muitas campanhas
publicitarias de sucesso exploram emocdes para atrair a atencdo do publico e gerar
uma resposta instantanea. Um exemplo classico sdo as campanhas de publicidade
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emocional, que evocam sentimentos como felicidade, nostalgia ou até mesmo tristeza
para estabelecer uma conexdo emocional com a marca.

Por outro lado, campanhas que enfatizam dados racionais, como a durabilidade
de um produto, suas vantagens técnicas ou o custo-beneficio, atende ao desejo dos
consumidores por informacdes que justifiguem sua escolha. Empresas de tecnologia,
por exemplo, costumam enfatizar a superioridade técnica de seus produtos para
convencer consumidores mais analiticos, como exemplo podemos utilizar a Apple,
embora seja uma marca que também apela para as emocdes de seus consumidores,
complementa sua proposta com argumentos racionais. Seus produtos sao altamente
inovadores e de alta qualidade, e suas campanhas de marketing combinam
emocionalidade com uma forte justificativa racional, destacando o design,

desempenho e valor agregado.
2 METODOLOGIA

A metodologia adotada para elaboracédo do trabalho foi a elaboracédo de uma
pesquisa bibliografica acerca de obras literarias relevantes sobre o assunto. A
abordagem exploratéria visa proporcionar uma compreensao inicial do impacto da IA
na contabilidade.

2.1 CATEGORIZACAO DA PESQUISA

A metodologia utilizada foi a pesquisa bibliogréfica, através de informacfes
coletadas em livros e artigos académicos, com o objetivo de obter conhecimentos
sobre a importancia da inteligéncia artificial e o seu impacto na contabilidade e

auditoria.
2.2 GERACAO DE DADOS
O presente trabalho utilizou a técnica de documentacao Indireta, referente o

levantamento dos dados realizado por meio de pesquisa documental em fontes

primérias como em arquivos publicos ou particulares, fontes estatisticas, entre outros;
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pesquisa bibliografica em fontes secundarias como livros, ensaios, compilacdes,

artigos cientificos, imprensa escrita, meios audiovisuais, entre outros.

2.3 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A andlise e interpretacdo dos dados deste estudo fundamentam-se em uma
abordagem qualitativa, de carater exploratério e descritivo, que busca compreender
de forma aprofundada como as emocdées influenciam o comportamento do consumidor
no processo de decisdo de compra, com base em conceitos e evidéncias tedricas do
neuromarketing. O método de abordagem adotado foi o indutivo, uma vez que parte
da observacdo e da interpretacdo de estudos e teorias especificas sobre o
comportamento emocional do consumidor para chegar a conclusées mais amplas
sobre a importancia das emocdes nas estratégias de marketing.

Foram analisadas informacg@es provenientes de fontes secundéarias como livros,
artigos cientificos e publicac6es académicas, permitindo identificar padrbes e relacbes
entre estimulos emocionais, resposta cerebral e comportamento de compra. Essa
andlise tedrica possibilitou compreender como diferentes autores abordam o papel
das emocdes e dos processos inconscientes na tomada de deciséo.

A partir da coleta e revisdo bibliografica, observou-se que os estimulos
emocionais tém papel determinante na construcao da preferéncia e da fidelizacdo do
consumidor. Conceitos como o “Efeito Halo” e o “Priming Emocional” mostraram-se
recorrentes nas fontes consultadas, demonstrando que percepc¢des positivas iniciais
ou estimulos subliminares podem influenciar profundamente as decis6es de compra,
mesmo sem que o consumidor perceba conscientemente essa influéncia.

As interpretacdes extraidas também indicaram que elementos visuais, como o
uso de cores e design, sensoriais, sons, aromas, texturas e narrativos, storytelling
ativam regides cerebrais ligadas as emocoes, reforgcando o vinculo entre consumidor
e marca. Dessa forma, a analise qualitativa dos dados revelou que o neuromarketing
nao apenas explica o comportamento de compra, mas também oferece subsidios
praticos para a criacdo de campanhas mais eficazes, capazes de gerar conexao
emocional e engajamento.

Em sintese, a andlise dos dados permitiu confirmar a relevancia das emocodes

como fator decisivo no consumo, validando o pressuposto de que o processo de
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decisdo é majoritariamente inconsciente e emocional. Essa interpretacdo tedrica

g

fornece base para compreender a aplicacdo estratégica do neuromarketing no
desenvolvimento de marcas que buscam diferenciacédo e lealdade em um mercado
competitivo. A proxima secdo, de conclusdo, apresenta uma sintese das principais

descobertas e suas implicacdes para o campo do marketing emocional e neuroldgico.

CONCLUSAO

O neuromarketing surge como uma poderosa ferramenta no desenvolvimento
de estratégias de marketing, ao integrar principios da neurociéncia para entender
como as emocdes influenciam as decisfes de compra dos consumidores. Este estudo
evidenciou que, embora o processo de decisdo de compra envolve tanto fatores
emocionais quanto racionais, as emocdes desempenham um papel predominante. As
emocoes, processadas de forma inconsciente, ttm o poder de moldar a percepcéo e
0 comportamento do consumidor, muitas vezes superando a l6gica e a razdo em suas
escolhas.

Através de conceitos como o “Efeito Halo” e o “Priming Emocional”, foi possivel
compreender que o0s estimulos emocionais, sejam eles visuais, auditivos ou
narrativos, podem gerar respostas poderosas que estabelecem uma conexao
profunda e duradoura entre os consumidores e as marcas. Elementos como cores,
design, e storytelling sdo amplamente explorados para invocar reacées emocionais
que influenciam a percepc¢éo da marca e o desejo de compra.

Além disso, a pratica do neuromarketing, ao se basear em dados neurolégicos
e comportamentais, permite uma segmentacdo mais precisa e a criacdo de
campanhas personalizadas que promovem a fidelizagdo do consumidor. Ao estimular
a memoria e a resposta emocional positiva, as marcas podem criar experiéncias
imersivas que ndo apenas favorecem a decisdo de compra, mas também fomentam
uma relacdo continua e positiva com o consumidor.

Portanto, o neuromarketing ndo é apenas uma técnica para aumentar vendas,
mas uma abordagem estratégica para cultivar a lealdade do consumidor a longo
prazo. As marcas que conseguem estabelecer uma conexdo emocional forte e
genuina com seus consumidores sao mais propensas a se destacar no mercado e a

gerar um impacto duradouro, o que reflete na sua relevancia e sucesso a longo prazo.
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Dessa forma, as empresas que aproveitam as descobertas do neuromarketing tém
uma vantagem competitiva significativa, sendo capazes de se adaptar rapidamente as
mudancas nas preferéncias e comportamentos do consumidor, criando experiéncias

cada vez mais impactantes e eficazes.
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RESUMO

Atualmente, as estratégias de marketing digital representam um papel fun-damental
para as empresas que buscam por sucesso. Desta forma, este trabalho de concluséo
de curso busca abordar sobre as principais estratégias de marketing digi-tal utilizadas
por uma empresa de e-commerce localizada em Santa Rosa, RS. O objetivo deste
trabalho foi identificar as principais estratégias de marketing digital utilizadas por uma
empresa de e-commerce na plataforma Instagram, com o intuito de impulsionar o
alcance e o crescimento digital. O problema motivador estudo tra-tou sobre como as
estratégias de marketing digital podem contribuir para o cresci-mento da empresa
estudada? Buscando responder o problema, conduziu-se um estudo sobre diversos
temas, os quais compdem o referencial tedrico e tratam prin-cipalmente sobre o
conceito de marketing digital, as estratégias de marketing digital utilizadas por
empresas, a plataforma Instagram e seu algoritmo, e a evolugdo do e-commerce. A
pesquisa se caracteriza como aplicada, qualitativa, exploratoria, descri-tiva,
explicativa, bibliogréafica e estudo de caso. A partir dos resultados obtidos e ana-lises
realizadas, conclui-se que as estratégias de marketing digital utilizadas pela empresa
produzem resultados positivos, porém sugestbes para a melhoria podem ser
realizadas, de modo a superar dificuldades, bem como atingir uma maior visibili-dade
e engajamento.

Palavras-chaves: Marketing Digital - Estratégias — E-commerce.
ABSTRACT

Nowadays, the digital marketing strategies plays a fundamental role to companies who
search for success. Therefore, this final Project seeks to approach the main dig-ital
marketing strategies used by the e-commerce company, located in Santa Rosa, RS.
The aim of this study was to identify the main digital marketing strategies used by an
e-commerce company on the Instagram App, with the purpose of boosting the range
and the digital growth. The issue motivating this study was how the digital marketing
strategies can contribute to the growth of the company studied? In order to answer the
issue, a study about different topics was conducted, which makes the theoretical frame
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of reference and deals mainly with the concept of digital marketing, the digital
marketing strategies used by companies, the Instagram App and its algo-rithm and the
development of e-commerce. This research is characterized as ap-plied, qualitative,
exploratory, descriptive, explanatory, bibliographic and case study. Lastly, from the
results obtained and the analysis carried out, it was concluded that the digital marketing
strategies used by the company produces positive results, albeit suggestions for
improvement can be made, in order to overcome difficulties and en-hance the visibility
and engagement.

Keywords: Digital Marketing - Strategies — E-commerce.
INTRODUCAO

Em um mercado cada vez mais competitivo e com o avanco tecnolégico cons-
tante, as empresas estdo compelidas a oferecer servicos de qualidade, ao mesmo
tempo que é necessario que estejam presentes nas redes sociais, produzindo con-
teudo relevante para o publico que esta presente neste ambiente. Dessa forma, nas
redes sociais, 0 éxito de uma empresa esta condicionado as estratégias de marke-
ting digital que ela opta por utilizar para alcancar seus objetivos, seja aumentar as
vendas, promover o engajamento ou dar mais destaque a empresa.

A vista disto, o presente estudo tem como tema a analise das principais estra-
tégias de marketing digital utilizadas por uma empresa de e-commerce de Santa Ro-
sa, Rio Grande do Sul. Assim, pesquisou-se as estratégias de marketing digital ja
aplicadas pela empresa na plataforma Instagram. Com base nessa pesquisa, objeti-
vou-se identificar maneiras de maximizar o potencial das estratégias utilizadas e
impulsionar o engajamento e crescimento digital da referida empresa.

A questao problema que este artigo busca responder é: como as estratégias de
marketing digital podem contribuir para o crescimento da empresa estudada?

Esse tema se justifica, pois, 0 marketing digital possui grande relevancia para
as empresas que desejam alcancar um publico maior e expandir. Para que isso
aconteca, é necessario compreender quais estratégias seriam mais adequadas para
cada empresa. Desse modo, estudar o tema e analisar as estratégias de marketing
digital torna-se pertinente para qualquer organizagédo, pois € por meio dela que é
possivel identificar as necessidades da empresa.

O presente estudo tem por objetivo geral: identificar as principais estratégias
de marketing digital utilizadas por uma empresa de e-commerce na plataforma Ins-
tagram, com o intuito de impulsionar o alcance e o crescimento digital da empresa em

guestdo; sendo que especificamente buscou-se compreender as estratégias de
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marketing digital j& utilizadas pela empresa e necessidades; analisar as ferramentas
gue compde a plataforma Instagram e como potencializar 0 engajamento e presenca
desta nas redes sociais.

Dessa forma, a fim de cumprir os objetivos iniciais, & metodologia adotada
neste estudo, no que diz respeito a sua natureza, é a abordagem de pesquisa apli-
cada. Quanto ao tratamento dos dados, essa pesquisa € de natureza qualitativa pa-ra
o momento de coleta de dados. Além disso, empregaram-se as pesquisas de cara-ter
descritivo, explicativo e exploratério. Em relacdo aos tipos de pesquisa, foram
conduzidas investiga¢@es bibliograficas e um estudo de caso.

O primeiro capitulo deste estudo abrange o referencial teérico, no qual séo
examinados 0s aspectos essenciais para 0 embasamento e desenvolvimento da
pesquisa, que envolvem as estratégias de marketing digital, a plataforma Instagram e
0 e-commerce. Entre os principais autores que compde o referencial tedrico estédo
Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017), Assad (2016), Yanaze; Almeida; Yanaze (2022),
Belmont (2020) e Terra (2021) entre outros.

O segundo capitulo apresenta a metodologia empregada na elaboracéo desta
pesquisa. Essa secdo engloba a classificacdo da pesquisa, que se caracteriza como
aplicada, qualitativa, dedutiva, exploratéria, explicativa, bibliografica e estudo de ca-
so. Na obtencgéo de dados, utilizou-se a documentacéo direta e indireta e a analise e
interpretacdo dos resultados foram conduzidas seguindo a abordagem dedutiva.

O terceiro capitulo engloba a analise e diagndstico dos dados obtidos por meio
da entrevista, propondo sugestbes para melhoria das estratégias de marketing digital.
Além disso, sao expostas as visdes da autora sobre a implementacao e defe-sa das
medidas recomendadas.

Por fim, a conclusdo da pesquisa é apresentada, aderindo a configuracdo do
estudo de caso realizado pela autora, desempenhando um papel crucial na avalia-céo
dos conhecimentos obtidos. Também, séo tratados os resultados provenientes das
pesquisas e sao enfatizadas as consideracdes relevantes debatidas ao longo do

estudo.
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1 REFERENCIAL TEORICO

No presente capitulo apresenta-se o referencial tedrico da pesquisa, que possui
foco no marketing digital na plataforma Instagram. Desse modo, serdo abor-dados os
conceitos e caracteristicas do marketing digital, bem como uma analise da plataforma

Instagram e de seu algoritmo.

1.1 CONCEITOS DO MARKETING DIGITAL

O marketing, segundo Belmont, é uma ciéncia que busca entender o compor-
tamento humano para trabalhar a geracéo de valor e a expectativa sobre produtos e
servicos ou marcas, visando o intercambio com outras pessoas e passando por to-
dos os niveis organizacionais de uma empresa (Belmont, 2020).

A partir de 1990 aconteceram algumas transformac¢des no marketing digital com
a popularizacdo da Internet, o qual passou a incluir estratégias existentes nes-sa
ferramenta e utilizando-a como base para processos de compra ou comparacao de
produtos, fazendo com o que o consumidor se tornasse mais ativo e a necessi-dade
de ir até o vendedor diminuisse (Estefani; Oliveira, 2019).

A evolucao do marketing, segundo Gabriel, “[...]acompanha a evolugéo do com-
portamento humano, que, por sua vez, acompanha a evolucdo da tecnologia” (Ga-
Briel, 2020, p. 1). Yanaze et al traz que o marketing “pode ser entendido como co-
nhecimento e a definicdo de determinado bem ou servico e a forma como eles séo
elaborados e disponibilizados no mercado, podendo assim ser definido como o pla-
nejamento adequado da relacdo produto-mercado.” (Yanaze et al, 2022, p. 15).

Belmont complementa que o marketing digital deve ser entendido como uma
ferramenta fundamental que visa intensificar os entregaveis, como a captacédo de
novos clientes e exploracdo de novos mercados, e que tem como principal funcéo
complementar a estratégia de marketing global da empresa (Belmont, 2020).

A vista disso, ao abordar o assunto de marketing digital, aborda-se também
sobre relacionamento, engajamento, histérias e desejos dos clientes que agora pas-
sam a ser o centro da internet, os quais possuem inten¢cdes e necessidades que

devem ser atendidas (Souza, 2012).
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Assim, é possivel compreender como o marketing digital vem para somar den-
tro do ambiente empresarial, ja que contribui para o maior alcance de possiveis cli-
entes, indo além das lojas fisicas, para a melhor divulgacdo de produtos presentes no
mercado e fortalecimento do relacionamento com o publico-alvo, bem como auxi-liar

as empresas a conquistarem os objetivos presente em seus planos de negadcio.

1.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL ADOTADAS NAS EMPRESAS

Com o inicio das plataformas digitais, as empresas entendiam que eram dita-
doras da inovagéao, a qual exercia um papel vertical ao ir de dentro da empresa para
o consumidor, hoje, a inovacao desempenha um papel horizontal, vindo do merca-do
para dentro da empresa, fornecendo ideias e possibilitando a captacdo e comer-
cializacao dessas ideias pelas empresas (Kotler et al, 2017).

Visando aumentar o valor da experiéncia geral do cliente e acompanhando as
constantes transformacdes no digital, como o crescimento exponencial do marke-ting
das midias sociais, se inicia a utilizacdo de ferramentas que simulam o compor-
tamento do ser humano para que a identificacdo de quais tecnologias de marketing
podem adicionar valor e melhorar o desempenho do profissional (Kotler et al, 2021).

Dentre as estratégias de marketing digital utilizadas pelas empresas, pode-se
destacar a geracdo de conteudo. Quanto a geracdo de conteudo, as demandas e
anseios dos publicos, tanto internos quanto externos, avancaram conforme o tempo
foi passando, tal como as relagdes humanas. Simultaneamente, expandiram-se 0s
canais e a quantidade de dados e informacfes (Assad, 2016).

A geracdo de conteudo pode ser entendida como taticas de comunicagado
atraves das quais as organizacoes estabelecem interacdo com seu publico-alvo a fim
de expandir sua teia de conexdes com clientes ja existentes e 0s em potencial através
da elaboracdo e compartiihamento de contetdo relevante e atrativo, atraindo o
interesse, fomentando a participacdo e gerando uma imagem favoravel da marca e,
dessa maneira, impulsionar maior volume de transagdes comerciais (Yanaze, 2021).

Assim, compreende-se que ao tratar-se do marketing digital, ha algumas es-
tratégias que desempenham um papel primordial, tais como a geracao de conteudo e

a utilizacao dos influenciadores, as quais visam potencializar as vendas, a divul-gacéo
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da marca, criar um relacionamento com o cliente e tornar a marca conhecida através

das redes sociais, principal meio utilizado pelo cliente.

1.3 O INSTAGRAM E SEU ALGORITIMO

O Instagram, adquirido pelo Facebook, surgiu em 2010 como uma plataforma
exclusiva para dispositivos iOS e somente em 2012 foi lancada a versédo para An-
droid. Seu principal objetivo € permitir o compartilhamento instantaneo de fotos e
videos para serem visualizados por amigos, conhecidos como seguidores (Estefani;
Oliveira, 2019). Atualmente, o Instagram desponta como a plataforma de maior
importancia global, contando com mais de um bilh&o de usuarios. O Brasil ocupa a
segunda posicdo em namero de usuarios ativos mensais, totalizando mais de 95
milhdes de pessoas nesta rede social (Terra, 2021).

De acordo com o blog do Instagram, se tratando do algoritmo, a plataforma nao
dispde de um algoritmo exclusivo que defina 0 que as pessoas visualizam ou ndo ao
utilizar o aplicativo. Na realidade, o Instagram utiliza mdultiplos algoritmos,
classificadores e procedimentos, cada um com uma finalidade distinta. Seu princi-pal
objetivo é possibilitar que o usuario aproveite plenamente o seu tempo no Insta-gram,
utiizando ferramentas para customizar a experiéncia através da tecnologia
(INSTAGRAM, 2023). Dessa forma, compreender o algoritmo no aspecto estratégico
€ essencial, uma vez que é necessario satisfazer tanto as pessoas quanto o algo-
ritmo, a fim de garantir o sucesso da sua marca no Instagram (Terra, 2021).

O trafego organico € uma abordagem na qual ndo ha investimento financeiro
no post, empregando-se outras estratégias para alcancar o consumidor. Uma des-sas
estratégias é o uso de hashtags, que atuam como conectores de pesquisa para 0s
usuarios. As hashtags sao utilizadas pelo Instagram como um recurso para facili-tar a
pesquisa dentro do aplicativo, tendo em vista que elas ajudam a organizar e classificar
as publicactes, direcionando pesquisas ao perfil correspondente (Estefani; Oliveira,
2019).

A vista disso, percebe-se que todas as ferramentas possuem uma forma de dar
retorno para a empresa, seja atraves de meétricas ou impressdes, 0 que possibili-ta a
empresa a realinhar estratégias que nao estdo possuindo um bom desempenho ou,

bem como alcangar cada vez mais uma area maior de clientes, que estdo sendo
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atingidos tanto pela geracdo de conteldo da empresa a rede, quanto por outras
estratégias de marketing digital sendo utilizadas.

1.4 A EVOLUCAO DO E-COMMERCE

O surgimento da Internet possibilitou uma revolugéo na forma de realizar as
vendas com o surgimento do e-commerce. Esse novo formato, que teve inicio na
década de 1990 nos Estados Unidos, transformou as transacdes de bens, servicos e
informacdes entre empresas e clientes no ambiente eletrénico. Assim, 0 comércio
eletrdnico cresceu rapidamente devido ao aumento do acesso a Internet, a confian-ca
dos consumidores e aos beneficios para empresas e clientes (Mendes, 2013).

Nas redes sociais, hd inUmeras oportunidades de negdécios esperando para
serem exploradas, e € altamente provavel que uma pesquisa de precos na internet
ndo apenas ofereca o menor valor, mas também o melhor produto disponivel. Embo-
ra haja uma limitagao ocasionada pelo “analfabetismo digital” de parte da popula-céo,
0 e-commerce esta se destacando rapidamente entre uma geracao que veio ao
mundo com o computador em suas maos (Teixeira, 2015).

O comércio eletrbnico também conhecido por e-commerce, € uma forma de
comeércio em que as transacdes financeiras ocorrem por meio de dispositivos e pla-
taformas eletrbnicas, como computadores e celulares (Riveros et al, 2017). Castro
complementa que pode ser definido como o conjunto de operacdes de compra e venda
de produtos ou servicos por meio eletronico, ou seja, transacdes de natureza
econdmica realizadas através de meios digitais (Castro, 2000).

Com o avanco tecnoldgico, bem como o aumento da presenca digital em todo
0 mundo, 0 e-commerce cresceu rapidamente. Com o e-commerce ja crescendo, a
pandemia de Covid- 19 foi mais um marco, ja que com a pandemia, as pessoas fo-
ram impedidas de sair de casa e nao tiveram outra opcéo além de comprar o que
necessitavam em plataformas online. Depois disso, o comércio eletrénico tornou-se
um hébito e ndo uma obrigacdo para os consumidores, tanto para suas necessida-
des heddnicas quanto para suas necessidades diarias (Gecit; Toraman, 2022).

No mundo, mudancgas ocorrem o0 tempo todo, as quais sdo aceleradas pelo
desenvolvimento das tecnologias da internet e o crescimento exponencial dos da-dos

(Parssinen et al, 2018). Dessa forma, o termo Metaverso tem ganhado desta-que no
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mundo da tecnologia desde 2021. Refere-se a um mundo tridimensional habitado por
avatares criado por pessoas reais, e se tornou um dos termos tecnol6-gicos mais
populares em 2021 (Kim, 2021).

A vista disso, é possivel notar como 0 e-commerce se tornou cada vez mais
popular, principalmente em época de pandemia, quando as pessoas nao podiam sair
de dentro das suas casas. Apesar de muitos pontos positivos, nota-se também o
receio das pessoas a entrar nessa realidade, seja por medo ou por ndo compreender
a utilidade da mesma, tendo em vista que, fora do Metaverso, por enquanto, a vida
segue normalmente para muitas das pessoas que utilizam a tecnologia para demais

necessidades.

2 METODOLOGIA

2.1 CATEGORIZACAO DA PESQUISA

No que diz respeito a natureza da pesquisa, este artigo utilizou a abordagem
tedrico-empirica, considerando a possibilidade de sugerir acdes de marketing digital
gue visem a melhoria do desenvolvimento da empresa nas redes sociais. Quanto ao
tratamento de dados, classifica-se esta pesquisa como qualitativa, pois os dados
foram coletados mediante entrevista com um dos sécios da empresa, a qual foi rea-
lizada em outubro de 2024.

Quanto aos objetivos da pesquisa, esta abordagem foi de carater exploratério,
descritivo e explicativo. Ela foi exploratéria, uma vez que se dedicou a identificar o
problema através da analise de uma determinada situacdo. Descritiva, pois eviden-
ciou o ambiente digital em que a empresa esta inserida, estabelecendo conexdes
entre as variaveis, como clientes, produto e engajamento. Por fim, explicativa, pois
empenhou-se em identificar os fatores que potencializam a ocorréncia de determi-
nado evento.

Os métodos técnicos adotados neste artigo foram a pesquisa bibliografica e o
estudo de caso. Caracterizou-se como bibliografica, pois envolveu a consulta de
artigos e livros de terceiros ja publicados, os quais foram fontes de informacéo e
serviram como base para fundamentar a pesquisa; e como estudo de caso, pois foi

realizada uma investigacdo com o propoésito de analisar a percep¢do do socio da
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empresa em relacdo as estratégias de marketing digital direcionadas ao aumento do
engajamento e a criacdo de conteldo por parte da empresa.

2.2 GERACAO DE DADOS

Nesse artigo, os dados apresentados foram documentados utilizando duas
abordagens: a abordagem direita, por meio de uma entrevista conduzida com um dos
sécios da empresa em analise, e a abordagem indireta, através de dados cole-tados
por terceiros, como livros e relatérios que continham informacdes pertinentes a
pesquisa.

Inicialmente realizou-se contato com a empresa, onde foi apresentado os ob-
jetivos deste estudo. Apés, foi acordado que um dos socios participaria da entrevista,
a qual tinha por objetivo analisar as estratégias de marketing digital adotadas pela
empresa, bem como compreender como a empresa integra o marketing em suas ati-
vidades diarias e quais estratégias dao suporte a esse processo.

Para o s6cio da empresa, foram desenvolvidas onze questbes abertas, visan-
do conhecer a historia da empresa, o publico alvo, as ferramentas e as estratégias de
marketing digital que estdo sendo empregadas, com foco especial na plataforma
Instagram. A aplicacdo da entrevista foi realizada no dia 04 de outubro de 2024 via
audios no WhatsApp, com as respostas sendo transcritas apdés o encerramento da

entrevista.

2.3 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Neste artigo, visando a analise e interpretacdo de dados, foi empregado um
método dedutivo, visto que envolveu a analise de dados e a busca de solugéo para
um problema existente, bem como a pesquisa documental que possibilitou a com-
preensdo e conducdo do estudo de caso da empresa. Apos a realizacdo da entrevis-
ta, 0 primeiro passo constituiu na transcricdo e organiza¢do das respostas, com o
objetivo de documentar de maneira eficaz os dados coletados, proporcionando as-

sim, as respostas necessarias para o problema em estudo.
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3 DIAGNOSTICO E ANALISE

3.1 ENTREVISTA COM O SOCIO

Com o intuito de adquirir um conhecimento mais aprofundado sobre a em-presa
e as estratégias de marketing digital utilizadas, foi conduzida uma entrevista com um
dos sécios no dia 04 de outubro de 2024. A entrevista consistiu em pergun-tas abertas
e permitiu a obtencéo de maiores informacdes acerca de uma empresa, localizada em
Santa Rosa.

A primeira pergunta buscou entender um pouco mais sobre a histéria da em-
presa e ao questionar o sécio, 0 mesmo trouxe que a empresa em estudo, surgiu cerca
de cinco anos atras, contando o inicio da criacdo da plataforma, quando os soécios-
fundadores, com o intuito de complementar a renda familiar, se lancaram em um
mercado desafiador, criando uma Loja Virtual, na modalidade dropshipping, on-de ndo
era necessario grande investimento financeiro, manter estoque e trabalha-vam com
baixa margem de risco. Demorou um pouco até a empresa dar retorno, no entanto,
quando optaram pelo nicho na area de calgados, vestuario e acessorios, comecaram
a obter lucros significativos, ocasionando o crescimento da empresa. Hoje, a empresa
conta com dois socios que auxiliam um ao outro no processo e no impulsionamento
das vendas.

Quando questionado sobre o publico-alvo, o sécio trouxe que é o publico fe-
minino de 20 a 30 anos, principalmente tratando do chinelo nuvem que é o carro-chefe
da operacéo. Tratando das parcerias com influencers e ferramentas para a analise de
dados na plataforma Instagram, o sOcio trouxe que no momento a empre-sa nao
possui contrato fixo com nenhuma influencer, mas que ao longo do processo ja
possuiram entrem 5 a 6 contratos com influenciadoras de 20 a 30 anos, por meio de
permuta.

Também buscou-se compreender um pouco mais acerca das estratégias de
marketing digital j& utilizadas pela empresa e se possuem o costume de postar com
frequéncia. O socio explicou que trabalham com campanhas de trafego pago que
rodam dentro das plataformas que a empresa possui — Instagram, Facebook e Goo-
gle —, e que também trabalham com o remarketing baseado em campanhas e o e-mail

marketing voltado para quem colocou produtos no carrinho e néo finalizou a compra,
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recebendo assim um cupom de desconto. Contudo, ndo possuem 0 costu-me de
postar com frequéncia nas redes sociais, que é um gargalo que o sOcio des-taca. A
falta de postagens recorrentes gera muitos questionamentos de clientes no-vos nas
redes sociais, por muitas vezes veem que a empresa esta sem postagens regulares
e acabam entendendo que a empresa esta sem operagdo ou tem medo de comprar
por fazer muito tempo que a empresa ndo se comunica com os clientes.

Por fim, ao socio foi questionado se essas ferramentas e estratégias utiliza-das
pela empresa estédo surtindo efeito conforme o esperado, superando ou deixan-do a
desejar. De acordo com o socio, o carro-chefe da empresa € um produto sazo-nal,
portando apresenta gargalos onde baixa consideravelmente sua comercializa-¢ao.
Dessa forma, a retomada do verdo € um momento delicado, tendo em vista que a
empresa possui muitos gargalos em relacdo ao atendimento e a producdo de con-
teudo, pois os socios trabalham em outras fun¢des. Outra dificuldade que a empre-sa
passa com o exterior é a da taxacdo das compras, que tem dificultado bastante e
aumentado os custos da empresa que paga eventuais taxas que o cliente possa ter
na hora da importacdo. Entdo, atualmente, a forma como a empresa esta decepcio-
na perto do que os sécios queriam que ela estivesse. Contudo, a mesma ja passa por
uma reestruturacao, de treinamento de pessoas e terceiriza¢ao, visando a otimi-zacao

dos trabalhos.

3.2 ANALISE DA CONCORRENCIA

Reconhecer que a empresa possui concorrentes, bem como realizar uma
analise dos mesmos € muito importante para toda empresa que busca se desenvol-
ver bem no mercado, principalmente se atuam com produtos ou servigos semelhan-
tes.

Depois, buscou-se analisar brevemente a concorréncia da empresa, onde foi
considerado seis pontos principais, que sao a identificacdo dos concorrentes, a ava-
liacdo dos produtos ofertados, a politica de precos, os canais de vendas utilizados, a
presenca online e a experiéncia dos clientes. Além disso, também foi incluido um
diferencial de cada empresa que possivel de identificar nas redes sociais, que pode

ser fator determinante na hora das vendas. Todas as informagoes utilizadas na for-
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mulacdo da ilustracdo foram adquiridas através da pagina do Instagram e site oficial
de cada empresa, levando em consideracao o periodo dos ultimos quinze dias.

llustracdo 1: Andlise da Concorréncia.

PONTOS INFORMACOES

IDENTIFICACAO @4lifestore. Concorrente 1. Concorrente 2.

PRODUTOS Chinelo nuvem. Sandalia anatémica. Chinelo Hut.

OFERECIDOS

POLITICA DE | R$163,50 sem | R$196,90 sem desconto. | R$199,90 sem

PRECOS desconto. desconto.

CANAIS DE VENDA | Site oficial. Site oficial. Site oficial.

PRESENCA ONLINE | Caréncia (+/- 2 posts | Regular (+/- 4 posts | Regular (+/- 4 posts
semanais). semanais). semanais).

EXPERIENCIA DOS | Positiva. Positiva. Positiva.

CLIENTES

DIFERENCIAL Outros produtos. Meias divertidas e bolsas. | Meia Hut.

Fonte: producéo da pesquisadora, 2025.

Apos a analise desses pontos, foi possivel identificar diferencas existentes
entre as empresas gue trabalham com um produto muito semelhante, sendo ele um
chinelo. Nessa analise, o foco principal foi em duas concorrentes diretas em especi-
fico, as quais foram mencionadas pelo préprio s6cio da empresa em conversa para-
lela.

Na ilustragéo 1 compreende-se que ambas as concorrentes possuem um preco
semelhante, bem como uma presenca regular no Instagram, cada uma con-tando com
uma média de trés a quatro posts por semana. Referente a experiéncia dos clientes,
€ positiva de acordo com 0s comentarios realizados nos posts publica-dos nas redes
sociais, assim como no site oficial de cada empresa.

Alem disso, também foi possivel identificar algumas caracteristicas que po-dem
ser consideradas diferenciais quando comparando as empresas. Na empresa
estudada neste artigo, destacam-se outros produtos vendidos, além do carro-chefe da
empresa, 0s quais podem cativar ainda mais o interesse do cliente. Na concor-rente
1, identificou-se as meias divertidas sendo vendidas no site, bolsas, bem como um
artigo no préprio site da loja tratando sobre a saude dos pés e dando algumas dicas.
Por fim, na concorrente 2, também é possivel identificar a comercializacdo de meias
na mesma cartela de cores dos chinelos, bem como toda uma nova identida-de visual

no Instagram, destacado pela propria empresa como “Nova Era”.
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3.3 SUGESTOES DE ACOES DE MARKETING DIGITAL PARA MELHORAR O
ENGAJAMENTO NO INSTAGRAM

Atualmente, as principais estratégias de marketing digital que a empresa utili-
za sd@o as campanhas no trafego pago e o remarketing, porém, ao analisar a pagina
do Instagram de uma concorrente, € possivel identificar outras estratégias que com-
plementam as ja utilizadas, como a utilizacdo de posts carrosséis e da escassez,

conforme mostra a ilustracao 2.

llustracdo 2: Post Carrossel do chinelo nuvem

4 CM DE ESPESSURA | DA SOLA MACIO E FLEXIVEL PARA CAMINHAR SQLA ANTIDERRAPANTE

45°

S s Sty R A S

Fonte: Instagram concorrente, 2025.

No caso da empresa estudada, o post em carrossel foi utilizado como forma de
trazer mais informacdes sobre o produto sendo vendido. Como € possivel obser-var,
na primeira imagem ha a informacdo do valor, a quantidade de cores e algumas
caracteristicas mais superficiais, além de apresentar a seguinte frase para efeito de
escassez “ultimas unidades”.

Na segunda, terceira e quarta imagem do post, identifica-se caracteristicas
mais pontuais sobre o produto, que € macio e flexivel, possui sola com espessura de
4 cm e antiderrapante. Dessa forma, é possivel mostrar ao cliente quais as carac-
teristicas dos produtos vendidos, possibilitando a ele tirar algumas duvidas rema-
nescentes, além de incentivar ainda mais a compra.

Algumas sugestdes de acdes que podem ser feitas visando aumentar a visibi-
lidade e engajamento da empresa sao: o planejamento das postagens, podendo ser
em planilha Excel e constando dia, hora, produto e legenda; retomar a parceria com
influenciadores para que os produtos da empresa alcancem ainda mais pessoas;
incluir contetdos informativos e chamada para agdo, como por exemplo um post

carrossel onde a primeira imagem seria o produto e seu valor, a segunda imagem
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seria 0s beneficios que esse produto traz e a terceira seria uma chamada para acao
como “compre através do link na bio”.

Outra acao importante a ser sugerida seria dar énfase na utilizacdo do trafego
organico, principalmente apds a terceirizacdo do processo de marketing digital, ten-
do em vista que esse tipo de trafego depende de fatores como o0 engajamento e o
relacionamento com os seguidores e auxilia a empresa na diminuicdo dos investi-
mentos no trafego pago. Tal acdo pode ser realizada através dos canais de trans-
missdo do Instagram, onde um conteudo exclusivo pode ser compartilhado com cli-

entes.

CONCLUSAO

O presente estudo teve por objetivo geral identificar as principais estratégias de
marketing digital utilizadas por uma empresa de e-commerce na plataforma Ins-
tagram, visando contribuir para o aumento do alcance e crescimento digital da em-
presa estudada.

O primeiro objetivo especifico foi realizar a analise das ferramentas que com-
pdem a plataforma Instagram, o qual foi atingido no item 1.3, através de pesquisa
bibliografica e na plataforma em si. O segundo objetivo especifico do estudo foi rea-
lizar uma entrevista com um dos socios da empresa com o intuito de conhecer me-
lhor a mesma e suas estratégias de marketing digital. Para tanto, foi realizada uma
entrevista com onze perguntas abertas, através das quais foi possivel compreender o
desenvolvimento da empresa desde sua constituicdo, as principais estratégias de
marketing digital ja utilizadas pela empresa nas redes sociais.

Na sequéncia, o0 terceiro objetivo especifico que buscou-se atingir foi o de
propor acdes voltadas a melhor producdo de contetdo, com o intuito de aumentar a
visibilidade, bem como elevar o faturamento da empresa, o qual foi atingido apos a
obtencdo das informacdes na entrevista realizada, onde foi identificado as dificul-
dades e gargalos que a empresa possuia. Para a empresa, este estudo € de grande
relevancia, tendo em vista que buscou analisar as estratégias de marketing digital que
estavam sendo utilizadas pela empresa em estudo, e propor a¢gdes para que haja um
aumento no engajamento do publico-alvo.

Por fim, apés a realizacdo deste estudo, recomenda-se que investigacoes fu-

turas sejam conduzidas para enriguecer ainda mais a compreensao sobre as estra-
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tégias de marketing digital utilizadas pelas empresas, a plataforma Instagram e o e-
commerce. A compreensdo do ambiente digital em que a empresa esta sujeita € cru-
cial para seu sucesso crescimento, principalmente em tempos onde a Internet e as

redes sociais dominam.
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MARKETING DIGITAL PARA AGENCIAS DE VIAGENS: ESTRATEGIAS PARA
AUMENTAR O FATURAMENTO DE PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS
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RESUMO

Este estudo tem como tema o marketing, com foco em sua influéncia direta sobre os
resultados de faturamento em agéncias de viagens de pequeno e meédio porte. O
objetivo central do artigo foi identificar o papel do marketing, com énfase no
planejamento estratégico, para o sucesso dessas empresas. Para isso, a pesquisa
buscou conceituar e detalhar diferentes vertentes, como o marketing digital, o
marketing de relacionamento e o marketing turistico. A metodologia adotada foi a
pesquisa bibliografica, com base em artigos, livros digitais e publicacdes em ambiente
virtual. A discusséo central do trabalho se aprofundou na utilizagdo do planejamento
de marketing turistico para impulsionar as vendas e, simultaneamente, fortalecer o
relacionamento com os clientes, visando sua fidelizagdo. Como resultado da analise,
pode-se afirmar que o marketing digital representa um avanco importante para as
empresas, apresentando baixo custo de implementagdo e potencial para gerar
expressivos ganhos, além de garantir maior aproximacao com os clientes e resultados
consistentemente positivos.

Palavras-chave: Marketing Digital - Agéncias de Viagens - Faturamento
ABSTRACT

This study focuses on marketing, focusing on its direct influence on revenue results in
small and medium-sized travel agencies. The main objective of the article was to
identify the role of marketing, with an emphasis on strategic planning, in the success
of these companies. To this end, the research sought to conceptualize and detalil
different areas, such as digital marketing, relationship marketing, and tourism
marketing. The methodology adopted was bibliographic research, based on articles,
e-books, and online publications. The central discussion of the work delved into the
use of tourism marketing planning to boost sales and simultaneously strengthen
customer relationships, aiming for their loyalty. As a result of the analysis, it can be
stated that digital marketing represents an important advancement for companies,
offering low implementation costs and the potential to generate significant gains, in
addition to ensuring greater customer engagement and consistently positive results.
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INTRODUCAO

De acordo com Kotler (2000), Marketing é conceituado como:

I...Juma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolve a
criacdo, a comunicagéo e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administragdo do relacionamento com ele de modo que beneficie a
organizagao e seu publico interessado (Kotler, 2000, p.4)

Desse modo, compreende-se que as empresas buscam, através de estratégias
de marketing, identificar métodos e solucdes para entender os consumidores, oferecer
produtos que despertem seu interesse e satisfacam suas necessidades, além de
monitorar as tendéncias do ambiente em que atuam.

Partindo desse ponto de vista, podemos dizer que o setor de turismo é
constituido por organizacdes de diferentes portes e ramos de atividade, e
desempenha um papel econémico-social relevante na economia nacional.Um estudo
realizado pela Organizagcdo Mundial de Turismo em 2011, mostrou que, a quantidade
de turistas internacionais atingiu no Brasil um nivel recorde (nove milhdes de
visitantes) e o volume de gastos dos turistas cresceu 14,4%, atingindo US$ 6,7
milhdes (OMT, 2010).

Conforme Beni (2006), as agéncias de turismo séo organizacdes que prestam
intermediacdo comercial e servicos de viagens e turismo. Oferecem, por exemplo,
servicos de transporte, hotelaria, atracbes turisticas e organizam viagens.
Tradicionalmente, essas organizacdes desempenham um papel relevante no setor,
pois atuam no canal de distribuicdo do setor, prestando servicos especializados,
produzindo pacotes turisticos e estimulando a demanda no setor (Borges; Guardia,
2012; Navickas; Malakauskaite, 2015).

E neste contexto que se desenvolveu o presente artigo, que tem como tema
central o marketing digital, limitando-se a investigacdo de como ele influencia como
ferramenta de faturamento de agéncias de viagens de pequeno e meédio porte. O
objetivo geral deste estudo foi identificar o papel do marketing, com énfase no
planejamento de marketing turistico, sobre o sucesso de pequenas e médias agéncias
de viagens. De modo mais especifico, objetivou-se conceituar marketing digital,
marketing digital nas pequenas e médias empresas, marketing de relacionamento,

marketing turistico, para entdo definir e caracterizar o planejamento de marketing
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turistico discutindo o uso desse recurso como instrumento de faturamento,

melhorando a receita e o relacionamento com os clientes, de modo a fideliza-los.

1 REFERENCIAL TEORICO

Um obstaculo continuo ao crescimento de micro e pequenas empresas no
Brasil reside na caréncia de estratégias de comunicacdo e marketing. Muitos
empreendedores ainda ndo compreendem plenamente a importancia de ferramentas
comunicacionais, como a publicidade, para a competitividade de seus negécios.
Diante desse cenario, € crucial que essas organizacdes aprofundem seus
conhecimentos em marketing e se capacitem para fortalecer sua posi¢cdo no mercado.

Com o avanco tecnoldgico, a concorréncia intensificou-se e os consumidores
tornaram-se mais criticos e exigentes. Nesse cenério de constantes mudancgas, as
empresas precisam adaptar-se para garantir sua sobrevivéncia no mercado.

Por essa razdo, o marketing, enquanto ferramenta estratégica, € fundamental
para qualguer empresa, agilizando processos de adaptacdo e garantindo a eficécia.
Ele é responséavel por identificar e definir mercados-alvo, quantificar as necessidades
dos clientes e comunicar os produtos e servicos oferecidos. Além disso, 0 marketing
monitora a satisfacao do cliente e os resultados da empresa, auxiliando na prevencao
de erros e em outros processos essenciais.

Nesse sentido, a American Marketing Association (2017) define marketing
como “[...Juma atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros
e sociedade em geral”.

Seguindo nesse sentido, Armstrong e Kotler (1999, p. 11) apresentam a

diferenca de marketing e vendas:

O conceito de vendas tem uma perspectiva de dentro pra fora. Comeca com
a fébrica, concentra-se nos produtos da empresa e enfatiza a venda e a
promoc&o para obter vendas lucrativas. E centrado na conquista do cliente -
fazer vendas de curto prazo sem se preocupar com guem compra e por que
compra. Ao contrario, o conceito de marketing tem uma perspectiva de fora
para dentro. Comeca com um mercado, bem-definido, concentra-se nas
necessidades do consumidor, coordena todas as atividades de marketing que
afetam o consumidor e obtém o lucro criando a satisfacdo do consumidor.
Sob o conceito de marketing, as empresas produzem o que 0s consumidores
desejam, satisfazendo-os e obtendo lucro (Armstrong; Kotler, 1999, p.11).
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J& Kotler (1998, p.27) afirma que “marketing € um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagéao,
oferta e troca de produtos de valor com outros.”. Ainda assim, Kotler (1998) salienta
gue marketing esta relacionado com 0s meios em que a empresa utiliza para alcancar
as metas e também para se destacar diante dos seus concorrentes, e nao obstante
satisfazer as necessidades do publico alvo.

O marketing digital se consolidou como uma das principais estratégias para
atrair e reter clientes. Ele influencia diretamente o processo de tomada de decisédo do
consumidor, moldando suas percepcoes e desejos, e até mesmo sua percepgao sobre
os problemas que o levam a comprar. Além disso, o marketing digital também é
fundamental no comportamento pds-compra, ajudando a construir a lealdade do
cliente & marca.

Nesse contexto, o engajamento é crucial. Ele vai além da simples
disponibilizagdo de conteudo, focando na relevancia tematica para o publico-alvo. O
engajamento é o que impulsiona a divulgacdo do negdcio e fortalece o relacionamento
com potenciais clientes. Fica claro, portanto, que a comunicacdo da empresa com seu
publico deve ser cuidadosamente planejada. A construcao da confianca e a fidelizacédo
de clientes sé&o os objetivos centrais do marketing digital, e uma comunicacao eficaz

€ a chave para conquistar espaco e credibilidade no mercado.

1.1 MARKETING DIGITAL NAS PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS

Atualmente, o marketing digital se tornou a principal forma de promover uma
marca, conectando pessoas e disponibilizando informac¢des de maneira instantanea.
E raro encontrar uma agéncia de viagens que n#o utilize a internet, tanto para a
divulgacéo de pacotes e promocdes quanto para a venda online, que tem crescido de
forma exponencial. Por meio dessa ferramenta, € possivel aumentar as vendas,
fortalecer a imagem da marca e construir relacionamentos duradouros com o0s
clientes.

Diante desse cenario, a sobrevivéncia de pequenas e meédias empresas
depende da implementacéo eficaz de estratégias de marketing digital e de sua
presenca online. Essa adaptacao ao ambiente digital tornou-se quase uma obrigacao
para o sucesso e a competitividade no mercado atual (Valle, 2014).
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Coelho et al (2015, p. 244), reiteram que € possivel entender que o marketing em

pequenas e médias empresas se da de forma involuntéria.

Acontece por meio de uma relagéo proxima, com dialogos, encontros casuais
e atendimento. Por meio disso, 0s gerentes-proprietéarios tanto apresentam
suas empresas e produtos quanto recebem o feedback do cliente em relacédo
as suas expectativas, satisfacdes e necessidades (Coelho et al, 2015, p. 244).

Contudo, o marketing digital transformou a realidade das pequenas empresas.
Antes, elas tinham seu alcance restrito a prépria cidade e dependiam do boca a boca;
agora, podem expandir sua marca e visibilidade de forma significativa, superando as

barreiras geogréficas, conforme classifica Cintra (2010, p.7):

Os atrativos propiciados pelo atual ambiente virtual estdo, com certeza,
abrindo novos horizontes e permitindo, progressivamente, que pequenas
empresas possam competir de igual para igual com as maiores. O
consumidor passa a ter mais facilidade na emissdo de sua opinido sobre o
produto, podendo fazer comparacdes e compartilhar seu conteddo.
Intensifica-se, dessa forma, a interacdo entre consumidor e proprietario
(Cintra, 2010, p.7).

O marketing digital evolui em ritmo acelerado, exigindo que as estratégias
sejam ajustadas constantemente. Segundo Kotler (2010), o marketing é sensivel as
flutuacdes da macroeconomia, 0 que 0 torna um contraponto a essa area. Sendo
assim, as estratégias de marketing precisam ser flexiveis e evoluir para se adequar a
essas mudancas, o que destaca a natureza dinamica entre o ambiente econémico e
as préticas de mercado.

Ainda, de acordo com Kotler e Kartajaya (2010, p.4), hoje em dia houve uma
mudanca de foco do marketing, que deixou de ser centrado no produto e passou a ser

centrado nas pessoas, com énfase nos valores:

Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, 0s
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com
mente, coragdo e espirito. Cada vez mais os consumidores estdo em busca
de solugdes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado
num mundo melhor (Kotler; Kartajaya, 2010, p.4).

Podemos concluir que os profissionais de marketing estdo mudando a forma
de ver as pessoas, ndo mais como simples consumidores, mas como seres humanos

completos: com mente, coracéo e espirito. Cada vez mais, os consumidores buscam
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solugbes que satisfacam seus desejos, como, por exemplo, a realizacado da viagem
dos sonhos.

Com isso em mente, as empresas de turismo que aderem ao marketing digital
buscam oferecer aos clientes tanto a comodidade de adquirir a viagem pela internet
quanto a satisfagcdo de ter uma experiéncia inesquecivel, proporcionando-lhes a

melhor experiéncia de suas vidas.
1.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento vem se tornando parte do campo tedérico. Nesse

sentido Madruga (2010, p. 6) enfatiza que:

Assim como o marketing de massa foi a solugéo no século passado para levar
0 maior nimero possivel de produtos para o maior nimero imaginavel de
clientes, o marketing de relacionamento na atualidade privilegia a interacéo
com o seu cliente, com o objetivo de desenvolver, especialmente para ele,
um conjunto de valores que o levardo a satisfacéo e longevidade do seu
relacionamento com a empresa (Madruga, 2010, p. 6).

De acordo com Kotler (1996), o marketing de relacionamento se baseia na
atencao constante aos clientes mais valiosos. Ele sugere que os representantes de
vendas devem ndo apenas manter contato apds as transacdes, mas também buscar
interacBes adicionais, como jantares, para fornecer orientacdes e demonstrar cuidado.
E vital monitorar de perto as necessidades dos clientes, garantindo que a empresa
esteja sempre pronta para atendé-los em diferentes circunstancias.

Para Gordon (2002, p. 31) o marketing de relacionamentos “é o processo
continuo de identificacdo e criagdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria.” Semelhante
a isso, Vavra (1993, p. 40) discorre que marketing de relacionamento “é o processo
de proporcionar satisfacéo continua e refor¢o aos individuos ou organizagcfes que sé&o
clientes atuais ou que ja foram clientes.”

A viséo de Levit (1983) compara a venda ao inicio de um relacionamento, onde
0 pos-venda é o ponto de partida para um compromisso de longo prazo. O mesmo
reforca a ideia de que esse relacionamento deve ser tratado como um ativo valioso

para a empresa.
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Complementando essa ideia, Rapp e Collins (1988) defendem o
desenvolvimento de lagos de longo prazo desde a primeira transagéo, com o objetivo
de conquistar a fidelidade do cliente. Por sua vez, McKenna (1992) argumenta que a
organizacdo deve integrar o cliente, construindo uma relacdo baseada em

reciprocidade, confianca e beneficios mutuos.
2 MARKETING TURISTICO

Como ja assinalado, o marketing transformou-se, afastando-se do foco em
vendas e publicidade para priorizar a identificacédo e satisfacdo das necessidades do
publico-alvo.

Nesse sentido, Kotler e Keller (2013, p. 3) definem marketing de forma
perspicaz como a capacidade de "suprir as necessidades gerando lucro". Isso significa
gue o marketing transcende a mera venda de produtos ou servigos; seu objetivo
primordial € compreender as necessidades individuais de cada cliente para, assim,
oferecer satisfacao por meio das solu¢des adquiridas.

Com base nisso, o turismo pode ser definido como um sistema de servigcos que
visa planejar, divulgar e executar viagens. Além do basico, hd uma preocupacdo com
a infraestrutura adequada para atender as necessidades do cliente que adquire o
servico, incluindo fatores como recepcdo, hospedagem, transporte até o local,
translado, entre outros.

Para Hermann Von Schattenhofen (apud Moesch, 2002, p. 10), o turismo “[...]
compreende todos 0s processos, especialmente os econdmicos, que se manifestam
na chegada, na permanéncia e na saida do turista de um determinado municipio, pais
ou estado”.

Além disso, Philip Kotler (2000a, p. 18) define o marketing turistico como "um
conjunto de atividades que facilitam a realizacdo de troca entre os diversos agentes
gue atuam diretamente no mercado de produtos turisticos". Em outras palavras,
compreende as a¢Bes no mercado turistico que buscam satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores com produtos turisticos, visando construir uma relacéo de
troca ideal. Nessa perspectiva, Beni (2006, p. 220) caracteriza o marketing turistico

como:

152

Unidade | * Rua Santos Dumont, 820. Unidade lll « Rua Santa Rosa, go2 CEP:g8780-109
Unidade Il * Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concordia).  Unidade IV + Rua Santo Angelo, 219 (55)35119100 | www.fema.com.br



% *?Qp
"O?go’@o 19 de novembro de 2025.

. ISBN: 2177-1103.
JORNADA

INTERDISCIPLINAR
DE PESQUISA

Um processo administrativo através do qual as empresas e outras
organizagdes de turismo identificam seus clientes (turistas, reais e potenciais,
e com eles se comunicam para conhecerem e influenciarem suas
necessidades, desejos e motivacdes nos planos local, regional, nacional e
internacional, em que atuam, com o objetivo de formular e adaptar seus
produtos para alcancar a satisfacdo 6tima da demanda (Beni, 2006, p. 220).

E notavel que os consumidores, sobrecarregados pelo estresse da vida
moderna, buscam constantemente novidades. Nesse contexto, 0 turismo se destaca
como uma opc¢ao de lazer. Segundo Cobra (2001, p. 36), “[...Jcomo o produto turistico
€ uma combinacdo de acdo e emocdo em que 0s aspectos tangiveis e intangiveis se
sobrep6em numa mistura entre real e o imaginario, a criatividade do setor deve ser
intensa”. Isso faz do turismo a escolha principal para o publico-alvo. Cobra (2001)

divide o mercado turistico em quatro grandes segmentos:

° Negdcios: Este mercado inclui grandes contas (clientes que compram
um grande volume de viagens frequentemente), pequenas e médias
empresas (que compram um volume médio de viagens frequentemente), e
clientes individuais (que viajam com frequéncia). Também abrange viagens
para eventos e viagens de incentivo.

) Lazer: Abrange familias, estudantes e grupos de idosos em busca de
entretenimento, descanso e diversao.

) Cursos: Constitui-se de pessoas, geralmente jovens executivos, que
buscam viagens para cursos de aperfeicoamento e idiomas.

° Turismo Receptivo: Focado em atender e recepcionar individuos e

grupos, tanto do mercado doméstico quanto do exterior, nos locais de destino.
(Cobra, 2001).

Continuando nessa perspectiva, Cobra (2001, p.21) afirma:

A chave em turismo é a fidelizacao de clientes. O comportamento do cliente
bem identificado permite segmentar o mercado, agrupando clientes por estilo
de vida e outros fatores demogréficos e psicograficos. Oferecendo produtos
e servicos de valor fica mais facil evitar a perda de clientes. Assim a teoria da
compreensédo do valor percebido permite formular estratégias para manter
clientes fiéis (Cobra 2001, p. 21).

2.1 PLANEJAMENTO DE MARKETING TURISTICO

Diante dos argumentos dos autores mencionados e das no¢des basicas dos
autores deste artigo, fica clara a importancia de um plano de marketing solido para
empresas que buscam crescimento e resultados positivos, especialmente as de

pequeno e medio porte. Contudo, o setor de turismo exige uma abordagem
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mercadoldgica particular, com ferramentas especificas, por ser uma atividade global
altamente lucrativa e competitiva. Assim, sera apresentado um planejamento para
essas empresas, utilizando o mix de marketing e a matriz SWOT.

No ambito do turismo, a promocao € um elemento fundamental do mix de
marketing. A experiéncia turistica materializa-se para o cliente no momento da compra
do servigo, exigindo que todas as informagfes divulgadas sejam fiéis a experiéncia
prometida para garantir a eficacia da promocao. Além disso, o produto em si é crucial,
pois envolve a construcdo de uma imagem que conecte o0 servico turistico a destinos
e paises, despertando interesse e memorizagcdo no publico-alvo por meio de gatilhos
mentais. Pereira (2010, p. 47) define planejamento estratégico como:

Planejamento estratégico € um processo que consiste na andlise sistemética
dos pontos fortes (competéncias) e fracos (incompeténcias ou possibilidades
de melhorias) da organizacéo, e das oportunidades e ameagas do ambiente
externo, com o objetivo de formular (formar) estratégias e a¢fes estratégicas
com o intuito de aumentar a competitividade e seu grau de resolutividade
(Pereira 2010, p. 47).

Kerin e Peterson (2009, p. 22) afirmam que "[...Jo mix de marketing adequado
para um produto ou servigco depende das exigéncias de sucesso dos mercados para
0 qual é direcionado". A comunicacdo de mercado € fundamental nesse processo,
pois permite aos vendedores compreender diretamente as necessidades dos clientes.
Essa interacdo possibilita a coleta de informacfes detalhadas sobre os interesses dos
consumidores, facilitando a realizacdo de vendas personalizadas.

De acordo com Serra, Torres e Torres (2004), o planejamento estratégico
representa a abordagem mais adequada para atingir os objetivos de uma empresa,
ao mesmo tempo em que define 0s recursos necessarios para sua execugao, com
foco no longo prazo. Por outro lado, Petrocchi (1998) destaca que o planejamento
consiste na formulacdo de uma visdo de futuro desejada, além da identificacdo e
descricéo de todas as acOes e medidas indispensaveis para concretizar essa visao.

Para um desenvolvimento turistico sustentavel, é fundamental um
planejamento cuidadoso do destino. Isso garante a utilizacdo dos recursos de forma
a nado prejudicar a comunidade local, a0 mesmo tempo em gue assegura sua
preservacao para as futuras geracdes. Sob essa mesma 6tica, Pinheiro (2011, p. 34)

afirma que:
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Os impactos negativos provocados pela atividade turistica podem trazer

danos irreversiveis para as localidades nas quais o planejamento turistico néo
ocorre de forma adequada. Com a vinda de um ndamero expressivo de
turistas, o destino nao planejado, momentaneamente tera o retorno
financeiro. No entanto, em um periodo de longo prazo, a atividade sera
comprometida e os danos afetardo diretamente a comunidade receptora e os
aspectos culturais, sociais e ambientais pertencentes ao local (Pinheiro 2011,
p. 34).

A Organizacao Mundial do Turismo (OMT, 2003) define planejamento como a
organizacdo do futuro com o objetivo de alcancar metas especificas. Ele funciona
como um guia para a tomada de decisbes e acdes futuras. Desse modo, o
planejamento de um destino turistico deve ser gerenciado com atencao, a fim de
antecipar desafios e atender as necessidades do publico-alvo.

Reconhecendo a necessidade de pequenas e médias empresas impulsionarem
seu faturamento, a Matriz SWOT surge como uma ferramenta organizacional
indispensavel. Através dela, as empresas obtém uma compreensao clara de suas
forcas e fraquezas internas, bem como das oportunidades e ameacas externas. Essa
andlise capacita os gestores a formular estratégias eficazes, visando vantagem
competitiva e a otimizacdo do desempenho organizacional.

A Figura 1 detalha os elementos que comp&em a analise SWOT, oferecendo

exemplos de como aplica-los a uma empresa por meio de perguntas.

Figura 1: Matriz SWOT

Oportunidades Ameacas

0O que a sua empresa O que sua empresa Nicho de mercado Competidores

faz bem? precisa melhorar? sub-atendido emergentes
Qualidade que os O que seus ) Poucos competidores Mudanca do ambiente
separa dos concorrentes fazem  relevantes regulatorio
concorrentes meihor que voce?

Produtos/servicos de Midia negativa sobre o

Recursos internos e Faita de recursos mercado emergente mercado
exeperiéncia ou experiéncia

y na ) Cobertura da midia Mudancas do
Ativos tanglvels: Proposta de valor sobre sua comportamento do
Maquinas, capital, pouco clara empresa/mercado consumidor

feramenta, etc.

Fonte: 5Volution, 2019.
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Conforme ilustrado na Figura 1, esta ferramenta € de suma importancia para
pequenas e meédias empresas, uma vez que possibilita uma analise detalhada e

precisa dos ambientes externo e interno.

3 ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS

O marketing se apresenta como uma ferramenta essencial para o faturamento
de pequenas e médias agéncias de viagens, especialmente aquelas focadas em
aumentar as vendas de pacotes. Com a meta de duplicar a receita nos proximos anos,
as seguintes estratégias e acdes sdo recomendadas para essas empresas:

Estratégia 1. Segmentacdo de mercado.

Acdo 1: Utilizar dados para criar experiéncias de viagem altamente
personalizadas. Em vez de focar em segmentos amplos, como "idosos" ou "jovens”,
€ possivel criar pacotes com base em interesses e nichos especificos, por exemplo:
"viagens de aventura e ecoturismo”, "pacotes gastronémicos pela Italia" ou
"retrospectiva cultural pelo Jap&o". Ferramentas de andlise de site e redes sociais sdo
essenciais para compreender o comportamento do publico e oferecer o que ele
realmente busca.

Estratégia 2: Diferenciacéo e prova social.

Acdo 2: Usar conteudo auténtico e prova social para se destacar. Criar
conteudo de video de alta qualidade, como Reels no Instagram ou videos no TikTok,
mostrando a experiéncia de viagem dos clientes. Publicar depoimentos e avaliacdes
de clientes satisfeitos para construir credibilidade e destacar a curadoria e o
conhecimento da equipe, mostrando que ndo vende-se apenas pacotes, mas sim
experiéncias memoraveis.

Estratégia 3: Priorizar um relacionamento de alta qualidade com o cliente.

Acéo 3: Implantar ferramentas de automacao de marketing para nutrir leads e
manter o relacionamento com os clientes. Usar do WhatsApp para enviar ofertas
personalizadas, guias de viagem ou dicas para quem ja viajou com a agéncia.
Acompanhar a jornada do cliente, desde o primeiro contato até o pos-viagem,
enviando mensagens de agradecimento e pedindo feedback. O WhatsApp Business
pode ser usado de forma estratégica com chatbots para atendimento inicial e para o
envio de comunicacdes personalizadas, evitando as antigas e nao escalaveis listas

de transmissao.
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Estratégia 4: Otimizar a visibilidade da marca e dos seus produtos/servicgos.

Acéo 4: investir em anuncios segmentados. Em vez de apenas promover a
marca, criar anuncios no Google e em redes sociais, como Meta Ads, que atraiam
clientes no momento certo, por exemplo, quando 0s mesmos pesquisam por "pacote
de viagem para Fernando de Noronha". Otimizar o site com palavras-chave de cauda
longa (mais especificas, como "pacote de viagem roméantico para a serra gaucha"), e
criar conteudo que responda a davidas comuns, posicionando a agéncia como uma
autoridade no assunto.

Por meio dessas estratégias e acdes claramente definidas, as empresas de
pequeno e médio porte poderdo alcancar 0s objetivos estabelecidos e,

consequentemente, obterem resultados positivos.

CONCLUSAO

E inegavel que, no cenario econdmico atual, o interesse dos gestores em
aprimorar e impulsionar o desenvolvimento de suas empresas tem crescido
exponencialmente. Esse movimento estratégico é impulsionado, em grande parte,
pelo reconhecimento do marketing como um instrumento vital para a elevacao do
faturamento e para a consolidacédo da marca no mercado.

A proposta deste trabalho, que visou analisar o papel do marketing no sucesso
de agéncias de viagens de pequeno e médio porte, foi plenamente alcancada. Por
meio da pesquisa bibliografica, ficou evidente que o planejamento de marketing
turistico deixou de ser um diferencial e se tornou uma opcdo amplamente adotada por
essas agéncias, com o objetivo claro de otimizar seus resultados financeiros.

A revolucgédo digital e a vasta disponibilidade de dispositivos eletrdnicos com
acesso a internet abriram um leque de oportunidades, levando a um crescimento
constante dos empreendimentos online. E nesse contexto que o marketing digital se
destaca. Ele ndo sé atraiu um publico crescente, mas também se consolidou como
uma ferramenta poderosa para aumentar o faturamento, fortalecer a identidade da
marca, promover produtos e servicos de forma eficaz e, consequentemente, gerar
beneficios adicionais.

Conforme discutido, o marketing digital permite uma proximidade inédita com

os clientes e, 0 que é ainda mais relevante, permite que empresas ultrapassem
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barreiras fisicas para alcancar potenciais consumidores que, de outra forma, jamais

g

seriam acessados.

Apos a realizacdo deste estudo, conclui-se que as ferramentas de marketing,
guando aplicadas de forma estratégica e consistente, sdo validas e extremamente
eficientes no alcance dos resultados desejados. Os beneficios ndo se limitam apenas
ao crescimento da empresa, mas também se estendem a esséncia do setor de
viagens, que vai além da simples venda. Trata-se de proporcionar uma experiéncia
Gnica por meio dos servicos prestados, ao mesmo tempo em que atrai e fideliza novos
clientes.

A abrangéncia do marketing digital, que atinge uma vasta audiéncia, reforca a
necessidade de as empresas buscarem um profundo entendimento sobre as melhores
praticas para utilizar essa ferramenta. Portanto, para aqueles que desejam prosperar
nesse ambiente, € fundamental que invistam tempo em estudo, pesquisa e
capacitacdo continua. Aprofundar o conhecimento é o caminho para explorar de forma
eficaz todas as inovacdes e oportunidades disponiveis nesse campo dindmico e em

constante evolucéio.
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RESUMO

Este artigo tem por objetivo analisar os fundamentos e as estratégias de marketing
pessoal voltadas a construcdo e fortalecimento da imagem profissional. O estudo
aborda conceitos de marketing pessoal, diferenciacdo entre autopromocdo e
marketing ético, e elementos que compdem a imagem profissional, como aparéncia,
postura, comportamento e comunicacdo. Além disso, discute a influéncia da
percepcdo social, da inteligéncia emocional e da reputacdo profissional no
desenvolvimento de carreira. S8o0 detalhadas estratégias de branding pessoal,
networking, comunicacao e presenca online, bem como métodos para mensurar e
evoluir a marca pessoal ao longo do tempo. A metodologia utilizada consistiu em
revisdo bibliografica e andlise de casos praticos, buscando compreender como
profissionais podem consolidar uma identidade coerente e diferenciada no mercado
de trabalho, potencializando oportunidades de crescimento e sucesso.

Palavras-chave: Marketing pessoal, imagem profissional, branding pessoal,
desenvolvimento de carreira, comunicacao.

ABSTRACT

This article aims to analyze the fundamentals and strategies of personal marketing
aimed at building and strengthening a professional image. The study addresses
concepts of personal marketing, the distinction between self-promotion and ethical
marketing, and the elements that compose a professional image, such as appearance,
posture, behavior, and communication. It also discusses the influence of social
perception, emotional intelligence, and professional reputation on career development.
Strategies for personal branding, networking, communication, and online presence are
detailed, as well as methods to measure and evolve a personal brand over time. The
methodology used consisted of a literature review and practical case analysis, seeking
to understand how professionals can consolidate a coherent and differentiated identity
in the labor market, enhancing opportunities for growth and success.

Keywords: Personal marketing, professional image, personal branding, career
development, communication.
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INTRODUCAO

O marketing pessoal € um tema de grande relevancia no contexto profissional
contemporaneo, especialmente considerando a competitividade do mercado de
trabalho e a importancia de construir uma imagem sélida para o desenvolvimento de
carreira. Os profissionais precisam conciliar suas habilidades técnicas com a forma
como sao percebidos por colegas, lideres e clientes, pois a percepcéo social e a
reputacdo tém grande impacto nas oportunidades de crescimento e sucesso.

Este artigo tem como objetivo geral analisar os fundamentos e as estratégias
de marketing pessoal voltadas a construcédo e fortalecimento da imagem profissional.
De forma especifica, busca-se compreender os elementos que compdem a imagem
pessoal aparéncia, comportamento, postura e comunicac¢do, diferenciar
autopromocdo de marketing ético, detalhar estratégias de personal branding,
networking e presenca online, além de apresentar métodos para mensurar e evoluir a
marca pessoal ao longo do tempo.

A problematizacdo central estd na dificuldade de alinhar a identidade
profissional desejada com a percepgdo externa e as exigéncias do mercado de
trabalho. Nesse contexto, o marketing pessoal assume um papel essencial para
consolidar uma identidade coerente, diferenciada e reconhecida, garantindo maior
visibilidade e oportunidades profissionais.

Para alcancar esses objetivos, o estudo utiliza revisdo bibliografica e andlise de
caso pratico. A estrutura do artigo compreende: revisdo dos conceitos de marketing
pessoal e personal branding; discussao das estratégias e ferramentas para fortalecer
a imagem profissional; mensuracdo e evolucdo da marca pessoal; e, por fim,

apresentacao de estratégias de marketing pessoal no digital.
1 REFERENCIAL TEORICO
1.1 MARKETING PESSOAL

O marketing pessoal consiste em um planejamento estratégico que adapta
principios do marketing tradicional para valorizar a individualidade e a experiéncia de

cada pessoa. Como afirmam os autores, “[...Jo marketing pessoal pode ser definido
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como um planejamento que se beneficia dos fundamentos do marketing tradicional
para estabelecer um objetivo, destacar o valor de sua individualidade e experiéncia”
(Almeida; Martins; Santos, 2024, p. 3). Essa abordagem reforca a ideia de que a
prépria pessoa se torna a marca a ser posicionada e comunicada de forma coerente
e competitiva no mercado profissional.

Com base nisso, o marketing pessoal tem sua origem na aplicagdo dos
fundamentos do marketing tradicional ao desenvolvimento da imagem individual,
configurando-se como uma estratégia de autopromocao planejada e continua. Essa
perspectiva evidencia que, embora compartilhe principios com o marketing
convencional, o foco desloca-se do produto ou servico para a construcdo da
identidade e reputacao do préprio individuo.

A autopromocdo abordada pelo marketing pessoal € descrita como parte
central, sendo compreendida um processo estratégico e continuo de construcao da
identidade profissional. Nesse sentido, “[...Jvai além de simplesmente promover-se;
trata-se de uma construcdo continua da identidade profissional, onde cada acao e
decisao contribuem para a percepg¢ao que as outras pessoas tém” (Almeida; Martins;
Santos, 2024, p. 3). Dessa forma, propfe-se que a autopromocéo seja conduzida de
maneira ética, com énfase na autenticidade e na coeréncia das acdes, evidenciando
a importancia de uma promocao pessoal responsavel e alinhada a valores éticos.

A construcdo da imagem pessoal depende da forma como o pensamento
orienta 0 comportamento e as interacdes sociais. Como afirmam os autores,
“Procurou-se entdo propor, nesse texto, informacdes que contribuam para um melhor
conhecimento da maneira como 0 pensamento age sobre o corpo culturalmente
educado para a interagao, sempre com o proposito de criar uma boa imagem pessoal.”
(Barbosa; Leite, 2023, p.13). Dessa forma, a imagem pessoal resulta do equilibrio
entre mente, atitudes e convivéncia social.

O marketing pessoal atua como uma ferramenta estratégica para transmitir
valores e fortalecer a percepc¢ao positiva de uma pessoa no meio social e profissional.
Como afirmam os autores, “A sofisticacao e o status simbolizados na imagem pessoal
de um individuo representam um ajuste mercadologico que serve para garantir
beneficios nas relacdes de troca (Barbosa; Leite, 2023, p. 7). Assim, a imagem
pessoal torna-se um recurso de valorizagdo e influéncia nas interacfes e

oportunidades de mercado.
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J& no contexto digital, a forma como o profissional se apresenta nas redes
sociais influencia diretamente sua credibilidade e a percepcéo publica sobre sua area
de atuagdo. Como destacam os autores, “E preciso que haja preocupacdo na
verificacdo da fidedignidade de postagens profissionais, ja que nao se sabe quem esta
por detras das telas” (Melo, 2021, p.26). Portanto, a responsabilidade na comunicagéo
online é essencial para preservar a imagem profissional e fortalecer a confianca na
profissao.

No ambiente profissional, o equilibrio emocional € um fator determinante para
o desempenho e a harmonia entre os colaboradores. Como afirmam os autores, “A
capacidade de gerenciar emocgdes pode influenciar diretamente a produtividade, a
satisfacao no trabalho e o clima organizacional’ (Almeida; Martins; Santos, 2024, p.4).
Assim, o controle emocional contribui para um ambiente mais saudavel, colaborativo
e eficiente, refletindo positivamente nos resultados individuais e coletivos.

Portanto, o marketing pessoal € um processo estratégico que busca valorizar a
individualidade e fortalecer a imagem profissional com base na ética, autenticidade e
coeréncia das acdes. Ao considerar aspectos como 0 comportamento, a postura nas
redes e o controle emocional, essa pratica contribui para uma presenga positiva e
confiavel no mercado. Dessa forma, prepara o individuo para aplicar de modo eficaz
as estratégias de marketing pessoal, abordadas no préximo tépico.

1.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING PESSOAL

O conceito de marca pessoal surgiu como reflexo das mudancgas econémicas
e comunicacionais que transformaram o modo de posicionamento no mercado. Como
destaca Khedher (2014), a marca pessoal emergiu nos anos 1990 impulsionada pelas
mesmas forgas que fortaleceram o branding de produtos, consolidando-se como uma
estratégia de comunicacdo que permite ao individuo expressar seu valor, identidade
e proposito de forma intencional e diferenciada.

Além disso, o branding, antes aplicado apenas a produtos e empresas, passou
a ser reconhecido como uma ferramenta essencial também para individuos que
buscam se destacar profissionalmente. Conforme destacam Arruda (2002) e

Shepherd (2005, p. 15), o branding é fundamental para o sucesso na carreira,
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especialmente em um cenario de alta competitividade, no qual muitas pessoas
oferecem o mesmo tipo de qualificagéo e forca de trabalho.

Portanto, a gestdo da marca pessoal tornou-se um elemento indispensavel em
um mercado de trabalho cada vez mais competitivo e saturado. De acordo com
Rampersad (2008) e Shepherd (2005, p. 18), a marca pessoal atua como um fator
diferenciador e se consolida como um ativo essencial no contexto digital atual,
permitindo que o individuo fortaleca sua imagem, amplie sua visibilidade e conquiste
reconhecimento profissional.

No mundo interconectado e dindmico em que vivemos, 0 conceito de
networking se tornou uma peca fundamental para o sucesso pessoal e profissional.
Ao construir sua rede de contatos, é fundamental que, além de buscar oportunidades
e beneficios, o individuo demonstre também que pode oferecer algo positivo aos seus
contatos (Santos; Silva; Souza; Pires, 2024). Essa perspectiva reforga a importancia
das relacdes reciprocas, em que o compartiihamento de valor e colaboracdo se
tornam diferenciais para o crescimento e a consolidacao da imagem profissional.

A qualidade das conexfes, fundamentada em relacionamentos sélidos e
duradouros, é essencial para o sucesso e crescimento mutuo dentro de qualquer rede
profissional (Santos; Silva; Souza; Pires, 2024). Essa afirmacdo destaca que o
verdadeiro valor do networking ndo esta apenas na quantidade de contatos, mas na
profundidade das relacbes construidas, que possibilitam confianca, cooperacéo e
desenvolvimento conjunto.

No livro Networking: Como gerar conexdes de valor, Zanata e Zuqueta (2025)
destacam que o desenvolvimento de conex0es significativas exige um processo
continuo e intencional. Segundo os autores, a construgéo de relacionamentos soélidos
apoia-se em pilares fundamentais como tempo, empatia, reciprocidade e propdésito,
elementos que funcionam de maneira semelhante ao cultivo de uma semente. Ao
dedicar atencao e cuidado constantes, essa semente pode crescer e se transformar
em uma arvore forte e produtiva, simbolizando vinculos duradouros.

Além disso, os autores reforcam que o networking eficaz ndo é fruto de acbes
isoladas ou superficiais, mas de atitudes genuinas e consistentes. Somente por meio
de interacdes auténticas, pautadas na atencdo ao outro e no valor mutuo, é possivel
estabelecer relacionamentos que tragam beneficios reciprocos e contribuam para o

crescimento pessoal e profissional de todos os envolvidos.
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No mundo atual, as relacdes e a circulagéo de informacgdes sao cada vez mais
interconectadas. Com isso, 0 autor menciona que vivemos um cendrio que se articula
em rede e neste contexto ocorre também a comunicacao entre pessoas, a reproducao
de idéias, os valores e comportamentos (Terra, 2009). Dessa forma, mostra como 0s
valores, ideias e comportamentos se propagam rapidamente por meio dessas
interacodes.

O avanco das plataformas digitais transformou a forma como as pessoas se
conectam online. O autor cita que o crescimento dos sites de redes sociais indicam
uma mudanca na organizacdo das comunidades online: enquanto os sites direcionam-
se as comunidades de interesse, 0s sites de redes sociais se organizam em torno de
pessoas (Terra, 2009). Essa evolucéo evidencia que as relagdes virtuais passaram a
valorizar mais os individuos do que os temas ou interesses especificos.

As transformacdes nas redes e na comunicacdo digital impactam diretamente
as estratégias de marketing e comunicacdo. O autor menciona que esse panorama
modifica completamente a maneira de se pensar, praticar e avaliar acdes de relacdes
publicas em prol das marcas (Terra, 2009). Dessa forma, € necessario repensar as
praticas tradicionais e adapta-las ao novo contexto conectado.

Diante de todas essas transformacdes, fica evidente que a construcdo e o
fortalecimento da marca pessoal ndo dependem apenas da percepc¢ao individual, mas
também da qualidade das conexdes e da forma como o individuo se posiciona em
redes sociais e ambientes profissionais. O cenario interconectado e dinamico exige
estratégias intencionais, consistentes e adaptaveis, que considerem tanto a
visibilidade quanto a relevancia das interacdes. Nesse sentido, compreender como
mensurar e acompanhar a evolugdo da marca pessoal torna-se essencial, pois
permite avaliar o impacto das acgodes, identificar oportunidades de aprimoramento e

consolidar a presenca profissional de maneira estratégica e duradoura.

1.3 MENSURACAO E EVOLUCAO DA MARCA PESSOAL

No contexto do marketing pessoal e da constru¢cao de uma imagem profissional
sélida, a gestdo das oportunidades e da exposicdo publica torna-se um fator
determinante para o sucesso. Nesse sentido, 0 autor apresenta que é essencial que

ele constantemente reavalie suas prioridades, saiba filtrar as oportunidades midiaticas
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e reconheca o momento adequado para recusar propostas (Autilio, 2024). Essa
postura reflexiva permite ao profissional alinhar suas acdes a sua identidade e
objetivos, mantendo coeréncia e credibilidade ao longo de sua trajetoria.

A imagem de um lider vai muito além de suas competéncias técnicas e decistes
estratégicas, envolvendo também a forma como conduz sua vida pessoal e se
posiciona diante do publico. Nesse sentido, o autor menciona que € fundamental, mais
do que para seus subordinados, que o lider gerencie sua vida privada de forma
inteligente em termos de imagem, evitando conflitos com sua lideranca (Autilio, 2024).
Assim, a coeréncia entre a postura pessoal e profissional refor¢ca a credibilidade e a
autoridade do lider perante sua equipe e a sociedade.

No cenério atual do empreendedorismo, marcado por transformacdes rapidas
e exigéncias crescentes, o sucesso das organizacdes depende diretamente do
potencial humano que as compdem. Nesse contexto, 0 autor cita a valorizacédo e o
desenvolvimento das habilidades e competéncias dos colaboradores séo essenciais
para impulsionar a inovacdo e a adaptabilidade no empreendedorismo em um
ambiente dindmico e em constante mudanca, de modo que os empreendedores
dependem da criatividade e iniciativa de seus funciondrios para enfrentar desafios e
identificar oportunidades (Barros; Yezzi, 2024). Dessa forma, investir no crescimento
das pessoas € investir na propria sustentabilidade e competitividade do negécio.

A experiéncia do cliente é diretamente influenciada pela forma como os
funcionarios se comportam e se dedicam as suas fun¢Bes dentro da organizacao.
Nesse sentido, o autor acrescenta que a atitude, habilidades e motivacdo dos
funcionarios desempenham um papel fundamental na percep¢ao da qualidade pelo
cliente. Funcionarios bem treinados, motivados e comprometidos sdo mais propensos
a oferecer um atendimento cordial, eficiente e de alta qualidade, além de lidar
eficazmente com problemas e reclamacdes dos clientes, o0 que é crucial para garantir
a satisfacdo do cliente (Barros; Yezzi, 2024). Assim, investir na capacitacdo e no
engajamento dos colaboradores reflete diretamente em um servico de exceléncia e
na fidelizacdo do publico.

O desenvolvimento organizacional esta intimamente ligado a forma como as
empresas acompanham e estimulam o progresso de seus colaboradores. Nesse
contexto, o autor traz a avaliacdo de desempenho com foco em competéncias € uma

ferramenta que impulsiona o crescimento individual e organizacional (Barros; Yezzi,
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2024). Dessa maneira, essa pratica contribui para alinhar os objetivos pessoais aos
estratégicos, fortalecendo o desempenho coletivo e a competitividade da institui¢&o.

A qualidade dos servicos oferecidos por uma organizacdo esta diretamente
relacionada ao comprometimento e a eficiéncia de sua equipe. Sendo assim, o autor
aborda que fica evidente que a qualidade em servicos depende em grande parte da
atuacao dos colaboradores envolvidos nos processos de prestacdo de servigcos
(Barros; Yezzi, 2024). Assim, o engajamento e a capacitacdo dos profissionais
tornam-se fatores determinantes para alcancar a satisfacdo do cliente e a exceléncia
operacional.

A avaliacdo de desempenho é um instrumento essencial para garantir que os
objetivos organizacionais sejam alcancados de forma integrada e eficaz. Assim, o
autor aborda que o processo de avaliacdo de desempenho € definido por meio de
métricas tracadas através do alinhamento da cultura da organizacéo, com as praticas
efetivamente desenvolvidas pela instituicdo, tendo como proposito final aumentar o
engajamento e garantir que os esforcos individuais estejam convergindo com as
estratégias esperadas (Agnholetto; Costa; Silva, 2024). Dessa forma, a instituicdo
fortalece sua cultura organizacional e promove um ambiente de trabalho mais coeso
e produtivo.

No ambiente organizacional, o feedback desempenha um papel essencial no
aprimoramento continuo dos profissionais e no fortalecimento das relacbes de
trabalho. Nesse sentido, o autor traz que o feedback € de suma importancia, atraves
dele podemos mensurar atitudes, desempenhos, comportamentos e relagbes
interpessoais (Agnholetto; Costa; Silva, 2024). Assim, esse processo contribui para o
desenvolvimento individual e coletivo, promovendo uma cultura de aprendizado e
melhoria constante.

A mensuracdo e evolucdo da marca pessoal permitem ao profissional
compreender como € percebido e alinhar sua imagem aos seus objetivos e valores.
Por meio do feedback e da autoavaliacdo, é possivel fortalecer a credibilidade e
aprimorar o posicionamento no mercado. Assim, compreender como 0 marketing
pessoal se manifesta de forma presencial e digital € essencial para construir uma
identidade consistente, tema que serd aprofundado no préximo tépico sobre

estratégias de marketing pessoal no digital.
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1.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING PESSOAL NO DIGITAL

Nos ultimos anos, o mundo sofreu grandes avangos com o surgimento das IA’s,
trazendo facilidade, inovacdo e automatizacdo de muitos processos e métodos que
antigamente, realizados demandavam muito tempo para um resultado quase que
inoportuno. Conforme o raciocinio de Silva (2024, p. 17), ferramentas de IA estdo a
redefinir a forma como a humanidade interage com a tecnologia e estdo a mudar
diversos setores. Por isso, é preciso aprofundar este tema para compreender o
enorme potencial que oferece.

O uso das inteligéncias artificiais tem o poder de impulsionar o marketing
pessoal de diversas maneiras, com dicas, e ensinamentos validos e atuais sobre o
mercado de trabalho quantificando os dados e trazendo as melhores idealizacbes

adeptas para o profissional interessado.

A integracdo da IA em ferramentas de personalizagdo e andlise preditiva
permite uma experiéncia mais rica para o usuario, o que pode ser aproveitado
na construgdo de uma identidade Unica e competitiva no mercado de trabalho
(Peyravi; Lobanova, 2020).

A afirmacao dos autores evidencia como a IA vai além de uma fungéo técnica,
atuando como uma facilitadora estratégica na construcao da presenca profissional. Ao
permitir maior personalizacéo e previsibilidade de comportamentos, essas tecnologias
oferecem aos profissionais a capacidade de adaptar sua comunicagédo, destacar
competéncias e fortalecer sua reputacdo digital. Assim, quem domina essas
ferramentas ndo apenas se posiciona de forma mais competitiva no mercado, como
também consegue desenvolver uma identidade auténtica e coerente, alinhada as

expectativas de um ambiente profissional cada vez mais digitalizado.

A presenca digital muitas vezes serve como a primeira impressédo que um
gestor ou recrutador tem de um profissional. Plataformas como Linkedin,
Instagram e até mesmo Twitter sdo frequentemente consultadas para avaliar
a consisténcia entre o que o profissional apresenta no curriculo e o que ele
compartilha online. Um perfil bem estruturado e atualizado transmite
credibilidade e profissionalismo, enquanto a auséncia de uma presenca digital
ou postagens inadequadas podem gerar uma percep¢ado negativa
(Rodrigues, 2025, p. 27)

Nesse contexto, o desafio do profissional € manter autenticidade ao utilizar

tecnologias e IA, garantindo que elas complementem e n&o substituam sua identidade
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pessoal e profissional. Assim, torna-se essencial ter uma presenca ética e coerente
nas redes sociais, usando as ferramentas digitais para fortalecer conexdes e construir
reputacdo, sem perder a esséncia e credibilidade que sustentam sua imagem no longo
prazo.

No mundo corporativo, o profissional se torna constantemente desafiado a
atuar em diversas frentes, sendo visto, tendo comunicacdo com diversos colegas,
sendo técnicamente obrigado a aprender a vender a si mesmo. Networking trazendo
diversos ramos e englobando os mesmos hum unico lugar, como por exemplo, 0 meio
digital, onde todos os profissionais estdo o tempo todo vendendo um Unico produto,
eles préprios. Assim, a rapidez da informacdo e a facilidade de acesso a ela,
proporcionada pela internet e pelos diversos meios de comunicacéo, fizeram crescer
a ‘concorréncia’ no mercado de trabalho (Lanzarin; Rosa, 2013).

Portanto, o colaborador deve de desenvolver novas competéncias para
continuar ativo de forma “atraente” para o mercado. No marketing comercial, a
embalagem do produto pode ser utilizada de forma estratégica para chamar a atencao
da clientela e aumentar as vendas. No marketing pessoal isso néo é diferente.

Dessa maneira, € importante atentar-se a aparéncia pessoal, pois ela pode
contribuir significativamente para conquistar uma boa oportunidade profissional.
Embora algumas pessoas questionem se a maneira de se vestir influencia em uma
entrevista, em muitos casos essa escolha realmente faz diferenca e impacta a
impressao transmitida ao recrutador. O individuo é observado e analisado também
pela aparéncia, por isso é preciso vestir-se bem. O que ndo significa vestir-se com
roupas caras e de grifes famosas, mas adequadas, limpas, ajustadas e bem passadas
(Passadori, 2008)

Networking é a arte de construir e cultivar relacionamentos de confianca,
estabelecendo um circulo de contatos para troca de apoio e oportunidades que
beneficiem as partes envolvidas. E uma rede de relacionamentos em que o0s
participantes se mantém em contato e buscam usar 0s recursos uns dos outros no
momento da necessidade. Recursos tais como, informacdes, possibilidade de
indicacado ou apresentacdo (Campos, 2008).

A internet se estabeleceu como uma aliada poderosa no desenvolvimento de
sua rede. Ferramentas digitais facilitam a rapidez e a manutengdo do contato.

Plataformas de relacionamento profissional, como o linkedin e até mesmo outras
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redes sociais, quando utilizadas com foco no marketing pessoal, sdo canais
excelentes para atrair e cultivar contatos de alta qualidade.

A chave de ouro é que o networking seja realizado com antecipacédo. A rede de
contatos deve ser construida e nutrida antes que a necessidade surja, € ndo apenas
ser ativada em momentos de urgéncia (como na busca de um novo emprego). O valor

da rede esta na solidez dos relacionamentos.

2 METODOLOGIA

Nesta secdo, apresenta-se a descricdo formal dos métodos utilizados e das
técnicas de investigacdo empregadas para a realizacdo da pesquisa, englobando
guestdes referentes ao modo, a instrumentalizacdo, ao local e a abordagem adotada.
Busca-se delinear de forma clara o tipo de pesquisa, o0 método de abordagem, os
métodos de procedimento e as técnicas de investigacao, evidenciando as correlacdes
existentes entre essas variaveis.

Dessa forma, expfe-se a categorizacdo do estudo, bem como o processo de
geracdo, analise e interpretacdo das informacfes. Assim, a pesquisa parte da andlise
dos fundamentos conceituais e praticos do marketing pessoal e estratégico, com
énfase na mensuracdo e evolucdo da marca pessoal como instrumento de
diferenciacdo no mercado de trabalho contemporaneo. O objetivo central é
compreender como o alinhamento entre o perfil do trabalhador e as exigéncias do
mercado pode ser potencializado por meio da construgdo de uma marca pessoal
sélida, coerente e mensuravel.

A pesquisa proposta caracteriza-se como de natureza teorica e qualitativa, uma
vez que busca analisar e discutir os elementos constitutivos da imagem pessoal, as
estratégias de posicionamento e comunicacao individual e os métodos de mensuracao
e desenvolvimento da marca pessoal, sob a otica da gestdo estratégica e do
comportamento profissional.

Segundo Demo (2020, p. 20), a pesquisa tedrica é “[...] dedicada a reconstruir
teoria, conceitos, ideias, ideologias, polémicas, tendo em vista, em termos imediatos,
aprimorar fundamentos tedricos [...]”. Assim, a presente pesquisa se alinha a essa
perspectiva, pois visa reconstruir e integrar conceitos de marketing, gestao estratégica
e desenvolvimento pessoal, de modo a propor reflexdes e diretrizes praticas para a
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consolidagdo de uma marca pessoal coerente com as demandas atuais do mercado
de trabalho.

Em termos metodoldgicos, adotou-se o método de abordagem dedutivo,
partindo de conceitos gerais sobre marketing, imagem e posicionamento estratégico,
até a analise especifica das ferramentas e métodos utilizados para mensurar e evoluir
a marca pessoal, tais como auto avaliagdo, indicadores de Vvisibilidade e
reconhecimento, andlise de presenca digital e percepc¢éao de terceiros.

A geracdo de dados se deu por meio de pesquisa bibliografica e documental,
envolvendo a coleta de informac6es em artigos cientificos, livros, publicacbes
especializadas em gestdo e comportamento profissional, relatérios de consultorias de
branding pessoal, além de estudos de caso sobre profissionais e marcas reconhecidas
no contexto corporativo e digital.

Dessa forma, o estudo fundamenta-se em uma analise critica e interpretativa
das fontes tedricas e empiricas, com o intuito de oferecer uma visdo abrangente sobre
as estratégias de construcdo, mensuracao e evolucdo da marca pessoal, bem como
propor caminhos para o alinhamento entre a identidade profissional e as exigéncias

do mercado contemporaneo.
CONCLUSAO

O marketing pessoal configura-se como uma estratégia essencial para
profissionais que buscam destacar-se em um mercado competitivo, dinamico e cada
vez mais orientado pela percepcdo e reputacdo. Ao unir competéncias técnicas,
postura ética, inteligéncia emocional e habilidades de comunicac¢do, o individuo
fortalece sua marca pessoal e amplia suas oportunidades de insercao e crescimento
no ambiente profissional.

A construcao da imagem profissional ndo depende apenas da aparéncia ou de
acbes pontuais, mas de um processo continuo e planejado, que envolve
autenticidade, coeréncia e proposito. Essa perspectiva reforca a importancia da
diferenciacao positiva, na qual o profissional demonstra seus valores, competéncias e
atitudes de maneira clara e consistente, tanto presencialmente quanto nas

plataformas digitais.
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Além disso, o networking e a presenca online estratégica consolidam-se como
ferramentas fundamentais para o desenvolvimento da marca pessoal, permitindo
maior visibilidade, conexdo com oportunidades e fortalecimento da credibilidade.
Nesse contexto, o uso responsavel da tecnologia e das inteligéncias artificiais surge
como aliado para aprimorar a comunicacgdo, otimizar o posicionamento e ampliar o
alcance da imagem profissional.

Por fim, a mensuracdo da marca pessoal por meio de feedbacks, autoavaliacédo
e analise das interacdes sociais possibilita ajustes continuos e evolucédo profissional.
Assim, o marketing pessoal deve ser entendido como um investimento permanente
em si mesmo, capaz de contribuir significativamente para a construcdo de uma
carreira solida, alinhada aos valores pessoais e as demandas do mercado

contemporaneo.
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PRECO PSICOLOGICO: COMO A PERCEPCAO DE VALOR IMPACTA AS
DECISOES DE COMPRA
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RESUMO

Este artigo revisa conceitos relacionados ao comportamento do consumidor,
destacando o preco psicolégico como uma estratégia de precificacdo que influencia a
percepcao de valor e as decisbes de compra. O preco psicoldgico refere-se a pratica
de definir precos ligeiramente abaixo de niumeros redondos para estimular a compra,
aproveitando a forma como os consumidores percebem os valores. Apesar de sua
ampla aplicacdo, ha uma lacuna significativa na compreens@o de como esses pre¢cos
impactam efetivamente a percepcdo de valor e as taxas de conversdo. A hipotese
central é que os precos psicolégicos melhoram a percepcao de valor dos produtos e
servicos, levando a um aumento nas decis6es de compra. O estudo visa validar se
essa técnica de precificacdo promove um comportamento de compra mais favoravel
e confirma sua eficacia no marketing. A pesquisa busca entender como a aplicacao
de estratégias de precos psicolégicos afeta a percepcao de valor e a propensédo a
compra. A relevancia do tema é destacada pelo crescente uso dessas técnicas por
empresas para maximizar vendas e lucro. Além disso, a pesquisa é alinhada com as
tendéncias atuais do marketing, que se concentram em entender profundamente o
comportamento do consumidor e a psicologia da precificacdo. A compreensao do
impacto do preco psicolégico € crucial para o sucesso das empresas, pois ajuda a
criar estratégias mais eficazes e diferenciadas no mercado, onde muitos negécios
ainda néo valorizam adequadamente o papel do preco como uma funcéo essencial do
marketing.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Preco Psicoldgico; Estratégia;
Compra; Marketing.

ABSTRACT

This article reviews concepts related to consumer behavior, highlighting psychological
pricing as a pricing strategy that influences value perception and purchasing decisions.
Psychological pricing refers to the practice of setting prices slightly below round
numbers to stimulate purchases, leveraging how consumers perceive values. Despite
its widespread use, there is a significant gap in understanding how these prices
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effectively impact value perception and conversion rates. The central hypothesis is that
psychological pricing improves the perceived value of products and services, leading
to an increase in purchasing decisions. The study aims to validate whether this pricing
technique promotes more favorable buying behavior and confirms its effectiveness in
marketing. The research seeks to understand how the application of psychological
pricing strategies affects value perception and purchase propensity. The relevance of
the topic is underscored by the growing use of these techniques by companies to
maximize sales and profits. Additionally, the research aligns with current marketing
trends that focus on a deeper understanding of consumer behavior and pricing
psychology. Understanding the impact of psychological pricing is crucial for business
success, as it helps create more effective and differentiated strategies in the market,
where many businesses still do not adequately value the role of pricing as a key
marketing function..

Keywords: Consumer Behavior; Psychological Pricing; Strategy; Purchase; Marketing.

INTRODUCAO

O presente artigo constitui-se em uma revisao de conceitos que contemplam
algumas teorias sobre o comportamento do consumidor. O preco psicolégico € uma
das estratégias apresentadas neste trabalho, que explora como a percepcéao de valor
influencia as decisbes de compra. Compreender e aplicar essa técnica ajuda
empresas a maximizar a percepcao de valor e melhorar o desempenho comercial. A
presente pesquisa se propde a investigar o impacto do preco psicolégico na percepgao
de valor e nas decisdes de compra dos consumidores. O conceito de preco psicolégico
refere-se a pratica de definir precos que influenciam a percepc¢éo de valor do produto
ou servigco, visando estimular a compra. Apesar da ampla utilizacdo do preco
psicolégico no mercado, ainda existe uma lacuna significativa na compreenséo de
como exatamente esses precos influenciam a percepcdo de valor e,
consequentemente, as decisdes de compra dos consumidores. A duvida central é se
0s precos psicolégicos realmente alteram a percepc¢éo de valor de forma substancial
e se essa alteracdo efetivamente traduz-se em um aumento nas taxas de conversao
e vendas. A hipétese desta pesquisa é que o uso de prec¢os psicologicos melhora a
percepc¢éao de valor dos produtos e servigos entre os consumidores, 0 que resulta em
um aumento significativo nas decisdes de compra. Assim, o estudo busca validar se
a estratégia de precificacédo psicoldgica efetivamente impacta a percepc¢ao de valor e
promove um comportamento de compra mais favoravel, corroborando a eficicia dessa

técnica no ambiente de marketing. O objetivo geral desta pesquisa € analisar como o
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preco psicoldgico influencia a percepgéo de valor dos consumidores e impacta suas
decisdes de compra. Pretende-se entender de que maneira a utilizagdo de estratégias
de precos psicologicos, como a fixacdo de valores ligeiramente abaixo de nameros
redondos, afeta a percepcao de valor e a propensédo a compra dos consumidores. A
escolha deste tema é relevante devido ao crescente uso de técnicas de precificacéo
psicologica por empresas em diversos setores para maximizar vendas e lucro. Além
disso, a pesquisa é coerente com as tendéncias atuais em marketing, que buscam
uma compreensdo mais profunda do comportamento do consumidor e da psicologia
da precificacdo, contribuindo para praticas mais informadas e eficazes no campo do
marketing. A pesquisa utilizada objetiva gerar novos conhecimentos para o avango de
estratégias que podem ser utilizadas no mercado e diferenciar as empresas de suas
concorrentes. E essencial compreender o que os consumidores consideram no
momento de suas escolhas para obter éxito em sua organizacao. O cliente € a razao
de ser para qualquer empresa, fazendo com que o objetivo dos empreendedores e
dos responséaveis pelo marketing de suas empresas, se preocupem com as decisées
de seus clientes, como e porque compram ou deixam de comprar alguma coisa, suas
motivacOes. Para alcancar essa compreensdo, denominou-se o campo de estudo
sobre o comportamento do consumidor. O preco possui grande efeito para a
lucratividade das organizacdes, a maior parte das empresas ndo acolhe o pregco como
uma das principais funcées do marketing, ndo possuindo um departamento dedicado
a precificacdo. A decisdo sobre qual valor é mais adequado para comercializar um
produto ou servico, aplicando-se nas estratégias do preco psicolégico a venda para
os consumidores pode-se tornar mais eficiente quando compreendida a influéncia dos

precos psicolégicos na decisdo de compra.

1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 PRECO COMO ESTRATEGIA DE MERCADO

Ao longo da historia, o consumidor foi ganhando, gradativamente, mais espaco
e protagonismo no mercado, aos poucos, entendeu-se sua importancia e tornou-se a
peca chave para todo o funcionamento do sistema do comércio. Assim como 0s

consumidores foram alterando seus habitos e comportamentos, as marcas precisam
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acompanhar essa mudanca também, conhecido como o consumidor consome e de
que forma ele decide consumir para oferecer produtos que atendam suas
necessidades (Qazzafi, 2019).

Caracteriza-se o comportamento do consumidor como o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades de
desejos. Os consumidores assumem varias formas, desde uma senhora que deseja
comprar um livro a um milionario que gostaria de adquirir um novo modelo de um carro
(Solomon, 2016).

Conhecer a ldgica do consumidor, tornou-se uma uma questdo de
sobrevivéncia no mundo empresarial, onde as empresas conseguem o seu diferencial
na relacdo que mantém com seus clientes e ha compreensdo do comportamento de
seus consumidores. Com isso, 0 marketing ganhou muito enfoque no mercado,
permitindo a busca da compreensdo dos fatores que permeiam a decisdo do
consumidor. O conceito de preco de referéncia foi proposto por Thaler (1980 e 1985),
definindo o mesmo como, sendo aquele usado pelo consumidor como base para julgar
o preco efetivamente cobrado pelo objeto da compra, o preco de referéncia € o preco
que o comprador considera razoavel, justo. As nocBes de preco de referéncia no
marketing sdo amplas, a percepcao de preco de referéncia que o comprador adotar
pode ser influenciada pela forma como a decisdo de compra € apresentada, o efeito
framing, entdo o gerenciamento de percepcdes sobre precos se torna possivel e
relevante. Os compradores fazem uso dos primeiros precos com 0S quais
desenvolvem uma referéncia inicial, para julgar os outros pregos.

Para Kotler e Keller (2012), “Uma vez que o proposito do marketing se centra
em atender e satisfazer as necessidades e aos desejos dos consumidores, torna-se
fundamental conhecer o seu comportamento de compra. A deciséo sobre qual valor é
mais adequado para comercializar um determinado produto ou servigo por mais que
ndo seja simploria, ao se aplicar a estratégia do preco psicolégico a venda para os
consumidores pode-se tornar mais atraente e mais eficiente”.

Segundo Thomas Nagle e Reed Holden (2003, n. p.), “Existe uma diferenca
entre a fixacdo de preco e o orcamento baseado na estratégia, sendo esta, um dos
principais fatores que diferem entre reagir as condi¢des de mercado e administrar

efetivamente essas condigdes”.
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A introducéo de tecnologias tornaram os pre¢cos mais sugestivos, como cartdoes
de liquidagao e precos que terminam em 9. Muitas empresas acreditam que pregos
devem possuir um numero quebrado em seu final, ao codificar precos desta forma é
importante para introduzir uma quebra mental do produto em valor arredondado
menor. A sociedade esta se transformando constantemente, saindo de uma cultura
voltada a atingir um grande numero de individuos através de preferéncias
padronizadas para uma sociedade na qual existe uma demasiada gama de opc¢des de
escolha. Desta forma, torna-se necessario conduzir estudos que busquem a
identificagdo de segmentos de mercados especificos, a fim de desenvolver estimulos
de marketing mais eficientes para aguele segmento (Solomon, 2016).

1.2 TOMADA DE DECISAO DO CLIENTE

Entender a forma pela qual o consumidor toma uma decisdo de compra €
fundamental para que as empresas possam estabelecer estratégias de atuacéo e
acOes de marketing mais direcionadas, obtendo melhores resultados. O consumidor
passa por um processo que engloba cinco etapas até decidir finalmente se vai efetivar
a compra ou ndo. Sao elas: reconhecimento do problema, busca de informacoes,
avaliacdo de alternativas, decisédo de compra e comportamento pos compra. Apesar
disso, ndo € preciso que os consumidores passem por todas elas, muitas vezes
pulam-se etapas ou até mesmo se podem reverté-las (Blackwell, Miniard; Engel,
2005).

O processo de decisao de compra se refere a uma etapa em que o consumidor
€ exposto, enquanto esta procurando o produto que deseja. Segundo Kotler e Keller
(2006, p.189), "o processo de compra comeca quando o comprador reconhece um
problema ou uma necessidade. A necessidade pode ser provocada por estimulos
internos ou externos”. Sendo assim, "as empresas inteligentes tentam compreender
plenamente o processo de decisdo de compra dos clientes - todas as suas
experiéncias de aprendizagem, escolha, uso, e inclusive descarte de um produto”
(Kotler; Keller, 2006, p.188).

O comportamento do consumidor pode variar de acordo com a complexidade
da compra. Para isso, existem estagios do processo de decisdo de compra. Segundo

Churchill e Peter (2012), no primeiro estagio, o consumidor sofre influéncia de alguma
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sensacao interna, como por exemplo, se sente fome. Ou pode ser influenciado por
algum estimulo externo, por exemplo, quando esta chovendo e deseja-se comprar um
guarda-chuva. Os autores dizem que, depois de identificada uma necessidade, o
consumidor buscara informacGes sobre como satisfazé-la. E, para isso, sera
influenciado por informagBes guardadas em sua memodria, opinides de pessoas
amigas e familiares, propagandas em midias diversas, informacdes publicas
disponiveis no mercado a respeito do produto procurado, e até mesmo

experimentacao.

Figura 1 — “Modelo das cinco etapas”

Reconhecimento Busca de Avaliacdo de Decisdo de Comportamento

de Compra Informacgoes Alternativas Compra P6s Compra

Fonte: Kotler e Keller, 2006.

Existem tomadas de decisdes de compra que possuem maior peso do que
outras, logo, existem ocasides em que 0 processo de tomada de decisdo torna-se
rapido e facil, adotando carater instintivo ao passo que este tipo de tomada de decisao
pode usar como base julgamentos equivocados por auséncia de informacdes.
Todavia, existem ocasifes nas quais 0 processo de decisdo de compra torna-se
complexo e duradouro, assim faz-se necessario um processo baseado na
racionalidade, com a andlise dos pontos positivos e negativos de cada opc¢éo e por
fim, existem ainda tomadas de decisdo em que as emoc¢des nos norteiam para a
escolha de uma opcdo em desfavor de outra. Isso pode ser a relevancia do objeto
percebida por uma pessoa com base em suas necessidades, valores e interesses.
(Solomon, 2016). Podemos utilizar um produto ou uma marca, propaganda ou
situacdo de compra. O risco percebido pode ser caracterizado como as incertezas que
uma decisao possui, e através dessas incertezas quais as consequéncias possam vir
a ocorrer (Sitkin; Pablo, 1992). As decisbes de risco se caracterizam como escolhas
entre alternativas, dentre essas, uma possui consequéncias indesejadas ou menos

desejadas do que outras, desta forma, o risco existe (Weber; Bottom 1989).
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Portanto, surge um questionamento: como o0s consumidores fazem suas
escolhas? Para Kotler e Keller (2012), os consumidores fazem uma estimativa de qual
produto e qual podera entregar maior valor percebido e baseiam suas escolhas nesta
percepcdo. O valor percebido pode ser definido como uma diferenca entre todos os
beneficios e o0s custos relativos a determinado produto e entdo o cliente fara uma
ponderacdo sobre quais escolhas disponiveis no mercado agregam maior valor
percebido. Por isso, o beneficio € aquilo que o cliente espera alcancar com certo
produto, variando entre econdmico, funcional e psicolégico. Os custos sao
caracterizados pelo conjunto de custos em que o comprador se dispde a pagar para
realizar a avaliacdo, a obtencdo e a utilizacdo. Ja o descarte do produto adquirido
inclui os custos monetéarios, temporais, desgaste fisico e psicolégico para o
consumidor (Kotler; Keller, 2012). As avaliacfes sao realizadas julgando os prés e
contras de solugcbes concorrentes, os produtos com diferenciais tém maior peso no

processo de tomada de decisao.

1.3 PRECOS PROMOCIONAIS

Em qualquer praca, seja ela um grande centro empresarial, um shopping ou
uma banca de jornal, encontram-se precificadores chamativos, com pre¢os sugestivos
ao consumidor como os tdo famosos “R$,99”. O surgimento do desconto de prego
justo, deu-se com a determinacao de precos promocionais, originando a precificacao
psicoldgica. Porém, de acordo com (Kotler; Keller, 2012), h4 uma regulagcéo para o
estabelecimento de precos extremamente altos pelos reguladores comerciais. Os
precos arredondados ou psicoldgicos produzem efeitos diferentes conforme séo
alterados nas categorias de precos (Stiving, 2000). Para ele, os produtos mais caros,
quando se aplicam precos arredondados denotam mais qualidade. JA 0s precos
psicologicos passam a ideia de que a oferta € imperdivel, mesmo que os efeitos dos
precos psicolégicos nem sempre sejam completamente eficazes no que se propdem.
Por outro lado (Bezerra e Leone, 2013), dizem gque essa estratégia é mais eficiente
guando se aplica em produtos de baixo custo, ja que pessoas com maior poder
aquisitivo, generalizadamente, ndo se dedicam a refletir sobre o preco como um todo,

atentando-se apenas aos valores iniciais.
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Seguindo a linha de conhecimento, (Kotler & Keller, 2012) manifesta que uma
determinada marca ou produto pode fazer com que o consumidor sinta-se orgulhoso,
animado e confiante como também, uma propaganda pode dar significado a
experiéncias pessoais e memarias, sendo possivel associar uma série de sentimentos

associados a preco.

1.4 PESQUISA EXTERNA

A pesquisa foi separada em perguntas basicas para identificacdo sobre os habitos de
compra, a possibilidade de compra de produtos e a percepcéo do cliente sobre os
produtos. Assim, a primeira etapa tinha como objetivo entender o perfil dos
respondentes e analisar se existia uma homogeneidade entre as amostras, para que

elas fossem posteriormente comparadas.

1.5 RESULTADOS DA PESQUISA

Grafico 1 - Qual a sua idade?

Gréfico 1 - Idade (%)
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Fonte: autoras, 2025.

Os resultados dos respondentes ao questionario em relacéo a idade, a maior
parte da amostra se concentra entre os 25 e 31 anos de idade, representando 32%,
seguido de pessoas entre 18 e 24 anos, representando 29%, e pessoas com 51
anos ou mais, representando 24%. As demais idades obtiveram uma
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representatividade menor, e somadas compde o restante da amostra, equivalente a
apenas 16%.

Grafico 2 - Qual a sua faixa salarial?
Grafico 2 - Faixa Salarial (%)
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Fonte: autoras, 2025.

NZo informaram

Em relacdo a faixa salarial dos entrevistados, 31% alegam receber entre
R$1.576,00 e R$3.152,00, enquanto 28% dizem receber entre R$3.152,00 e

R$7.880,00. Os demais respondentes da amostra, excluindo os 9% que preferiram
nao mencionar a faixa salarial, correspondem a 31%.

Grafico 3 - Qual é o seu sexo?
Gréfico 3 - Sexo (%)

Percentual

Femining

Masculino
Sexo

Fonte: autoras, 2025.

Quando perguntados sobre o sexo, a maior parte das respostas se identificou
com o sexo feminino, representando 69%, contra 31% do sexo masculino.
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Gréfico 4 - Vocé costuma efetuar compras em lojas fisicas ou virtuais?
Gréfico 4 - Canal de Compra (%)

Percentual

Ambos Loja fisica E-commerce
Tipo de compra

Fonte: autoras, 2025.

Iniciando o segundo bloco de perguntas, os respondentes foram indagados
sobre onde costumam efetuar suas compras, com as seguintes op¢des para resposta:
loja fisica, loja virtual ou ambos. Concluiu-se que a maioria, representando 55%,
efetua compras tanto on-line quanto off-line. Enquanto o restante da amostra efetua

compras majoritariamente nas lojas fisicas, com representatividade de 33% e, apenas
e-commerce, 10%.

Grafico 5 - Qual seria a sua possibilidade de compra de um micro-ondas em um
valor de R$400,007?

Percentual

Possivel Provavel Pouco provavelQuase certo Raro
Resposta

Fonte: autoras, 2025.
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Gréfico 6 - Qual seria a sua possibilidade de compra de um micro-ondas em um
valor de R$399,99?
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Fonte: autoras, 2025.

O primeiro produto apresentado aos questionarios, foi um micro-ondas,
oferecido por R$400,00 e por R$399,00 na préxima pergunta. Observando os
resultados da amostra, verificou-se que a maioria dos pesquisados classificou como
possivel a compra do micro-ondas, representando 38% do total. Houve um empate
entre pessoas que optaram pelo "provavel" e as que optaram pelo "pouco provavel" -
ambas com 22%. Consideraram o grau maximo de certeza, como "quase certo”, 8%

da amostra, e o grau minimo de certeza, como "rara", 11%

2 METODOLOGIA

A pesquisa utilizada neste presente artigo, foi realizada com base em artigos e
pesquisas de extensdo, visando descrever caracteristicas de uma determinada
populacdo, fenébmeno e comportamento ou ainda, estabelecer relacdes entre variaveis
de precos e a influéncia dos mesmos sobre a decisdo de compra dos clientes.
Posteriormente, o estudo do referencial teérico também foi definido o intuito de
contribuir para fins préaticos, buscando evidenciar alguns conceitos pontuados e
estudados por pesquisadores, apresentando as ideias propostas por cada um deles,
integrando o assunto abordado e demonstrando algumas estratégias para as
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organizac6es com 0s precos psicoldgicos e promocionais, estratégias de mercado e

a relacdo das organizacdes com seus clientes.

2.1 CATEGORIZACAO DA PESQUISA

Os estudos dessa pesquisa foram realizados com técnicas de pesquisa
baseadas na observacao. A analise foi feita a partir de correlacdes ou de associacdes
gue sao efetuadas em cima de elementos selecionados, com elementos conectados
ligando os mesmos ao tema como fatores de variacéo e influéncia. Também, através
desse artigo, desenvolvemos a andlise de dados, coleta e estudo, sendo observado o
contexto e comportamento de dos clientes e consumidores, considerando hipoteses e

encontrando evidéncias estudadas por outros pesquisadores.

CONCLUSAO

A partir da andlise tedrica e dos resultados obtidos, constatou-se que o preco
psicoldgico exerce influéncia significativa sobre a percepcao de valor e as decisdes
de compra dos consumidores. A estratégia de precificacdo baseada em valores
ligeiramente abaixo de nimeros inteiros, como R$ 9,99, desperta no consumidor uma
sensacao de economia e vantagem, mesmo que a diferenca monetéaria seja minima.
Esse fendmeno esta diretamente ligado a forma como o cérebro humano interpreta
nameros e avalia beneficios em situacdes de consumo.

Os resultados da pesquisa reforcam a hipotese de que pequenas variagcdes no
preco podem alterar o comportamento de compra, evidenciando que o valor percebido
€, muitas vezes, mais determinante do que o valor real. Dessa forma, a aplicacdo do
preco psicolégico mostra-se uma ferramenta eficaz para aumentar a atratividade dos
produtos e potencializar as vendas, principalmente em mercados competitivos e em
produtos de menor valor unitario.

Além disso, compreende-se que a precificagdo ndo deve ser vista apenas como
uma decisao financeira, mas como um elemento estratégico do marketing, capaz de
influenciar emocdes, percepcdoes e decisbes dos consumidores. Empresas que

compreendem essa dinamica e a utilizam de forma ética e planejada tém maior
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potencial para construir relacionamentos solidos com seus clientes e se destacar no
mercado.

Por fim, conclui-se que o estudo do comportamento do consumidor, aliado a
psicologia da precificacdo, € essencial para o desenvolvimento de estratégias de
marketing mais eficientes. A valorizacdo do preco como fator estratégico pode
promover maior competitividade e sustentabilidade para as organizacoes, reforcando
gue compreender o modo como o0 consumidor percebe e reage aos precos é um

diferencial indispensavel no cenario atual do comeércio.
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A JORNADA DO CLIENTE NO AMBIENTE DIGITAL: COMO O MARKETING
AUTENTICO CONQUISTA E FIDELIZA O CONSUMIDOR FINAL
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RESUMO

A jornada do cliente no ambiente digital tem se transformado significativamente com
0s avancos tecnoldgicos e as mudangas no comportamento do consumidor, exigindo
das empresas estratégias auténticas e centradas no relacionamento. Este artigo tem
como objetivo analisar, sob uma perspectiva teorica, a importancia do marketing
auténtico como ferramenta de fidelizacao do cliente digital. A pesquisa, de natureza
bibliografica e abordagem qualitativa, baseou-se em autores contemporaneos como
Kotler (2021), Knauft (2025), Révilion e Neto (2020) e FIA (2025), buscando
compreender como a autenticidade e a coeréncia entre discurso e pratica influenciam
a confiancga, o engajamento e a lealdade do consumidor. A analise tedrica evidenciou
que o marketing auténtico, ao alinhar valores organizacionais, proposito e
comunicacdo transparente, contribui para a criacdo de vinculos emocionais e
duradouros, favorecendo o engajamento digital e reforcando a credibilidade da marca.
Observou-se gque a autenticidade € percebida pelos consumidores como um elemento
de diferenciacéo e confianca, capaz de gerar identificacdo e ampliar o valor percebido.
Além disso, verificou-se que a integracado entre autenticidade, inovagéo e tecnologia
potencializa a experiéncia do cliente, fortalecendo relacionamentos sustentaveis e de
longo prazo. Conclui-se que o marketing auténtico representa um pilar essencial para
as organizacoes no contexto digital contemporaneo, pois sustenta a fidelizac&o a partir
de relacdes genuinas, coerentes e transparentes entre marcas e consumidores.

Palavras-chave: Jornada do cliente. Marketing auténtico. Fidelizago.
Relacionamento. Confianca.

ABSTRACT

The customer journey in the digital environment has been significantly transformed by
technological advances and changes in consumer behavior, requiring companies to
adopt authentic, relationship-focused strategies. This article aims to analyze, from a
theoretical perspective, the importance of authentic marketing as a tool for digital
customer loyalty. The research, bibliographic in nature and qualitative in nature, was
based on contemporary authors such as Kotler (2021), Knauft (2025), Révillion and
Neto (2020), and FIA (2025), seeking to understand how authenticity and coherence
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between discourse and practice influence consumer trust, engagement, and loyalty.
The theoretical analysis demonstrated that authentic marketing, by aligning
organizational values, purpose, and transparent communication, contributes to the
creation of lasting emotional bonds, fostering digital engagement and reinforcing brand
credibility. It was observed that authenticity is perceived by consumers as an element
of differentiation and trust, capable of generating identification and increasing
perceived value. Furthermore, it was found that the integration of authenticity,
innovation, and technology enhances the customer experience, strengthening
sustainable, long-term relationships. It is concluded that authentic marketing
represents an essential pillar for organizations in the contemporary digital context, as
it sustains loyalty through genuine, coherent, and transparent relationships between
brands and consumers.

Keywords: Customer journey. Authentic marketing. Loyalty. Relationships. Trust.

INTRODUCAO

A jornada do cliente no ambiente digital vem passando por profundas
transformacdes impulsionadas pela evolugcdo tecnoldgica e pela mudanca no
comportamento do consumidor. O processo de compra deixou de ser linear, passando
a envolver multiplos pontos de contato mediados pela tecnologia, 0 que exige das
organizacdes estratégias centradas na experiéncia e na autenticidade. Nesse
contexto, compreender como 0 marketing auténtico — fundamentado na
transparéncia, coeréncia e humanizagédo — influencia a fidelizacéo e a lealdade torna-
se essencial para empresas que desejam manter relevancia e vantagem competitiva.

O problema que norteia esta pesquisa consiste em investigar de que forma a
autenticidade, aplicada as praticas de marketing digital, contribui para a construcéo de
vinculos duradouros e para a manutencao de vantagem competitiva. O objetivo geral
€ analisar a importancia do marketing auténtico na jornada do cliente digital,
destacando sua relevancia para a fidelizacdo do consumidor. Os objetivos especificos
incluem: (i) compreender os impactos da digitalizacdo nas etapas da jornada do
cliente; (i) investigar o conceito de marketing auténtico e suas aplicacgdes; (iii)
examinar a relacéo entre autenticidade, confianca e lealdade; e (iv) identificar desafios
e oportunidades emergentes no contexto digital.

A justificativa para este estudo encontra fundamento na crescente demanda por
praticas de marketing capazes de gerar confianca e diferenciacdo, sobretudo em um
cenario no qual os consumidores apresentam-se mais criticos e seletivos. Além disso,

compreender a integracdo entre autenticidade, inovagcdo e tecnologia permite
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vislumbrar caminhos para o fortalecimento da lealdade e a sustentabilidade
organizacional no longo prazo.

A metodologia adotada combina pesquisa bibliografica, com base em autores
como Kotler (2021), Knauft (2025), Révillion e Neto (2020) e FIA (2025), além de
pesquisa de campo por meio de estudos de caso. Foram analisadas duas empresas
de setores distintos — Real Colchdes, localizada em Monte Carmelo (MG), e Torteria
di Lorenza, situada em Brasilia (DF) —, possibilitando a identificacdo de estratégias
diferenciadas, mas complementares, de aplicacdo do marketing auténtico.

Este artigo estrutura-se em quatro partes: apds esta introducao, apresenta-se
o referencial tedrico que fundamenta o estudo da jornada do cliente digital e do
marketing auténtico; em seguida, descreve-se a metodologia utilizada; e, por fim, sdo

discutidas as conclusdes, com destaque para as implicacdes tedricas e gerenciais.
1 REFERENCIAL TEORICO

Este referencial tedrico aborda a jornada do cliente no ambiente digital, com
foco no papel do marketing auténtico na conquista e fidelizagdo do consumidor final.
Serao exploradas as etapas que compdem a jornada do cliente — desde a descoberta
e consideracdo até a decisdo de compra e o pos-venda —, destacando como a
digitalizacdo transformou essas interacbes em processos mais complexos e
interconectados. Em seguida, sera discutido o conceito de marketing auténtico,
enfatizando a importancia da transparéncia, coeréncia e humanizagcao das relacdes
entre marcas e consumidores, e sua relevancia estratégica para o fortalecimento de
vinculos duradouros. Por fim, o referencial abordara o impacto do marketing auténtico
nas etapas finais da jornada, evidenciando como praticas de personalizacao,
relacionamento continuo e engajamento sustentavel contribuem para consolidar a

lealdade e fortalecer a competitividade das organizagoes.

1.1 JORNADA DO CLIENTE NO AMBIENTE DIGITAL: ADAPTANDO-SE A NOVA
ERA DO MARKETING

A jornada do cliente é um conceito que descreve o0 conjunto de etapas

percorridas pelo consumidor desde o primeiro contato com uma marca até a fase de
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fidelizacdo. Kotler observa que a digitalizag&o intensificou essa dinamica, tornando-a
menos linear e mais complexa, ja que o consumidor contemporaneo interage em
multiplos canais simultaneamente, com acesso imediato a informagdes, comparativos
e avaliacOes. Nesse contexto, o ciberespaco ndo apenas amplia a autonomia dos
consumidores, mas também exige das empresas uma atuacdo estratégica para
garantir experiéncias consistentes em todas as fases da jornada (Kotler, 2021).

A primeira etapa, denominada descoberta, refere-se ao momento em que o
consumidor toma consciéncia de uma necessidade ou oportunidade. No ambiente
digital, Knauft explica que essa fase é fortemente influenciada por estratégias como
marketing de contetido, anincios segmentados e presenca ativa em redes sociais. A
abundancia de informacéo permite que o cliente explore alternativas rapidamente, o
gue reforca a necessidade de as empresas se destacarem por meio de conteudos
relevantes e auténticos que despertem o interesse inicial (Knauft, 2025).

Na fase de consideracdo, o consumidor ja reconhece sua necessidade e passa
a avaliar as opcoes disponiveis. Kotler ressalta que, neste ponto, a diferenciacdo néo
depende apenas da qualidade objetiva do produto ou servico, mas da experiéncia
oferecida no ambiente digital, que pode incluir comparadores interativos, avaliacbes
de outros clientes e demonstracbes online (Kotler, 2021). A etapa seguinte, de
deciséo, ocorre quando o consumidor escolhe a melhor alternativa. Knauft destaca
gue essa fase representa a transicéo de potencial cliente para cliente efetivo, exigindo
da empresa uma abordagem mais direta e persuasiva. Estratégias como ofertas
personalizadas, remarketing, contelldos comparativos, cases de sucesso e até o
suporte via inside sales podem ser decisivas para superar objecdes e aumentar a
confianca. Além disso, uma experiéncia de checkout transparente e simplificada é
crucial para evitar abandono de carrinho e garantir a conversao, consolidando o
vinculo inicial que pode evoluir para fidelizacdo no pos-venda (Knauft, 2025).

Por fim, a etapa de pds-venda assume importancia central na era digital. Knauft
destaca que o relacionamento continuo com o cliente, sustentado por canais como e-
mail marketing, programas de fidelidade digitais e atendimento omnichannel, fortalece
0 engajamento e transforma consumidores em defensores da marca (Knauft, 2025).

Assim, compreender a jornada do cliente em todas as suas etapas, sob a oOtica
da transformacado digital, € essencial para estruturar estratégias que otimizem a

experiéncia do usuério, assegurem sua satisfacdo e consolide a lealdade em
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mercados cada vez mais competitivos. Nesse sentido, explorar a jornada digital de
forma estratégica ndo apenas melhora a experiéncia do consumidor, mas também
sustenta a competitividade das organizacdes, demonstrando como a adaptacdo ao
ambiente digital é determinante para 0 sucesso das praticas de marketing

contemporaneas.

1.2 MARKETING AUTENTICO: CONCEITO E RELEVANCIA

O avanco da transformacao digital trouxe novos desafios e oportunidades para
as organizacdes, sobretudo no que se refere a comunicacdo com o consumidor. Em
um cenario marcado pela abundéancia de informacdes e pela multiplicidade de canais,
0 publico tornou-se mais critico e seletivo em relagdo as mensagens que recebe.
Dessa forma, estratégias tradicionais de marketing, centradas apenas na persuasao
e na promocao de produtos, perderam eficacia diante de consumidores que
demandam transparéncia, coeréncia e proximidade. E nesse contexto que se
consolida o conceito de marketing auténtico, entendido como a pratica de construir
relacionamentos genuinos, baseados em valores reais e consistentes (FIA, 2025).

De acordo com a Fundacdo Instituto de Administracdo, o marketing auténtico
diferencia-se por priorizar o fator humano, reconhecendo que consumidores nao
desejam apenas adquirir bens ou servicos, mas conectar-se a marcas que
representem seus principios e estilos de vida. Essa légica rompe com o paradigma
tradicional do marketing de massa, que tratava os consumidores como meros alvos,
e passa a enxerga-los como individuos ativos na construcdo de significado em torno
da marca. Nesse sentido, ao estabelecer relagbes mais humanas, a autenticidade se
torna uma ferramenta estratégica para aproximar empresas e clientes (FIA, 2025).

O Mundo do Marketing enfatiza que a autenticidade est4 diretamente
relacionada a coeréncia entre discurso e pratica organizacional. Ndo basta apenas
comunicar valores em campanhas publicitarias, é fundamental que eles sejam
incorporados nas acdes empresariais e reflitam-se em todas as interacbes com o
publico. Essa consisténcia fortalece a confianca e cria vinculos emocionais mais
duradouros, transformando a relacdo empresa-consumidor em uma experiéncia que
ultrapassa a mera transacao comercial (Mundo do Marketing, 2024).

Outro aspecto relevante € o conceito de marketing people-driven que amplia a

nocdo de autenticidade ao colocar as pessoas no centro das estratégias de
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comunicacdo. Essa abordagem pressupde o desenvolvimento de praticas de escuta
ativa, valorizacao do feedback do consumidor e personalizacdo das experiéncias. Ao
priorizar conexdes humanas e relacdes transparentes, o marketing auténtico contribui
nao apenas para influenciar decisbes de compra, mas também para consolidar lacos
de confianca que sustentam a fidelizag&o no longo prazo (Mundo do Marketing, 2024).

Dessa forma, o marketing auténtico consolida-se como um elemento central
nas praticas contemporaneas de comunicacdo empresarial. Aléem de sua relevancia
estratégica, ele deve ser compreendido como um diferencial competitivo em mercados
cada vez mais saturados, pois ao alinhar propdsito organizacional e experiéncia do
consumidor, as empresas conseguem se destacar diante da concorréncia, fortalecer
sua identidade e construir comunidades engajadas em torno da marca. Sua aplicacéo
promove uma mudanca de paradigma: da énfase na persuaséo para a valorizacdo da
verdade, da transparéncia e da humanizagdo das relacdes. Assim, compreender e
aplicar estratégias de marketing auténtico € fundamental para organizacdes que
desejam fortalecer sua presenca digital, conquistar a confianca dos consumidores e
garantir sua lealdade em um cenério altamente competitivo e dinamico (Mundo do
Marketing, 2024).

1.3 IMPACTO DO MARKETING AUTENTICO NAS ETAPAS FINAIS DA JORNADA

Nas etapas finais da jornada do cliente digital — decisdo de compra e
fidelizacdo — o marketing auténtico exerce papel determinante ao alinhar estratégias
persuasivas com transparéncia e coeréncia. Révillion e Neto destacam que a
segmentacdo de publico e a mensuragdo precisa de dados no marketing digital
ampliam a capacidade das organizacdes de oferecer mensagens direcionadas a perfis
especificos, aumentando a efetividade das campanhas. Essa precisdo permite que a
autenticidade seja aplicada de forma personalizada, alcangcando o consumidor com
conteudos que dialogam diretamente com suas hecessidades e expectativas
(Révillion; Neto, 2020). Nesse sentido, a construgdo de vinculos emocionais ganha
forca, pois o consumidor percebe coeréncia entre sua jornada e a proposta de valor
da marca.

A influéncia digital também reforca a importancia da autenticidade no momento

decisivo da compra. Como aponta a Revista ES (2025), consumidores expostos a
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opinides de influenciadores e avaliacdes de outros clientes tendem a confiar mais em
marcas que demonstram consisténcia entre discurso e préatica. Nesse contexto, a
autenticidade funciona como um filtro contra o excesso de informacdes disponiveis,
fornecendo seguranca para que o cliente finalize a compra. Além disso, praticas como
remarketing ético, ofertas personalizadas e atendimento transparente aumentam a
probabilidade de conversao, ao mesmo tempo em que evitam a percepg¢ao negativa
de manipulacéo ou exagero publicitario.

No pos-venda, a fidelizacdo e o engajamento digital dependem da capacidade
da empresa em manter uma comunicacdo continua e genuina. Segundo a Vertem
(2024), consumidores que percebem autenticidade em interacdes de longo prazo
tornam-se defensores da marca, participando ativamente de comunidades digitais e
contribuindo para sua reputacéo. Estratégias como programas de fidelidade baseados
em experiéncias, interacdo em midias sociais e conteldos de valor agregado
fortalecem esse vinculo, demonstrando que a empresa ndo apenas busca vender,
mas também cultivar relacionamentos duradouros.

Portanto, o impacto do marketing auténtico nas etapas finais da jornada digital
transcende a simples conversao em compra: ele garante que a decisdo do consumidor
seja respaldada por confianga, clareza e coeréncia. Mais do que influenciar escolhas
imediatas, a autenticidade sustenta relacdes de longo prazo, favorecendo o
engajamento continuo e a defesa da marca. Nesse sentido, compreender como
aplicar praticas auténticas em decisdes e no pos-venda representa uma vantagem
competitiva fundamental para organizacbes que buscam ndo apenas vender, mas

consolidar-se no imaginario e na preferéncia de seus clientes.

1.4 FIDELIZACAO DO CONSUMIDOR E RELACIONAMENTO SUSTENTAVEL

A fidelizacdo de clientes € um dos principais pilares para a sustentabilidade
organizacional no ambiente digital, pois garante ndo apenas a recompra, mas também
o fortalecimento de vinculos de longo prazo. De acordo com o Sebrae, a fidelizacdo
vai aléem de uma simples estratégia de retencdo: trata-se de cultivar um
relacionamento baseado em confianca, satisfacdo e valorizacdo da experiéncia do

consumidor. Esse processo envolve ndo apenas a oferta de produtos ou servigos de
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qualidade, mas também a criacdo de conexBes emocionais que geram lealdade,
aumentando a probabilidade de recompra e recomendacé&o da marca (Sebrae, 2023).

A Maximatech ressalta que consumidores fidelizados apresentam maior
potencial de se tornarem embaixadores da marca, recomendando-a de forma
espontanea a amigos e familiares. Isso gera um ciclo virtuoso de credibilidade e
expansdo organica da base de clientes, reduzindo custos com aquisicdo e
fortalecendo a imagem da empresa. Além disso, a personalizacdo da comunicacéo e
o acompanhamento pds-venda sdo elementos centrais para nutrir esse vinculo,
demonstrando que a organizacéo valoriza o cliente em todas as etapas da relagéo, e
nao apenas no momento da compra (Melo, 2024).

Nesse sentido, a fidelizacdo também deve ser entendida como parte de uma
l6gica sustentavel de gestdo. Conforme aponta o estudo apresentado na Ecoinovar,
praticas de relacionamento sustentavel com os consumidores sdo capazes de gerar
vantagens competitivas, uma vez que contribuem para a perenidade dos negocios em
mercados dinamicos. A sustentabilidade nesse contexto envolve ndo apenas aspectos
ambientais, mas também sociais e relacionais, jA que consumidores cada vez mais
valorizam empresas que se preocupam com transparéncia, ética e responsabilidade
(Camargo et al., 2016).

Portanto, a fidelizagdo do consumidor no ambiente digital deve ser
compreendida como uma estratégia integrada, que combina relacionamento humano,
personalizacdo, pos-venda ativo e compromisso sustentavel. Essa abordagem
fortalece a confianga, amplia 0 engajamento e transforma clientes em defensores da
marca. Assim, ao alinhar autenticidade e sustentabilidade no relacionamento, as
organizacdes ndo apenas asseguram vantagem competitiva, mas também consolidam
a confianca necesséaria para influenciar a decisdo de compra e sustentar a lealdade

no longo prazo.
2 METODOLOGIA
A metodologia define o percurso de investigacdo, contemplando o tipo de

pesquisa, 0 método de abordagem, os procedimentos técnicos e as técnicas de coleta

e analise, de modo a articular o referencial te6rico com os objetivos estabelecidos.

194

Unidade | * Rua Santos Dumont, 8z0. Unidade lll « Rua Santa Rosa, go2. CEP:g8780-109
Unidade Il * Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concordia).  Unidade IV + Rua Santo Angelo, 219 (55)35119100 | www.fema.com.br



o,

0 2@

GQ_@

08%50, 19 de novembro de 2025.
) ISBN: 2177-1103.
JORNADA

INTERDISCIPLINAR
DE PESQUISA

2.1 CATEGORIZACAO DA PESQUISA

O estudo caracteriza-se como tedrica, qualitativa e de natureza exploratoria,
baseada exclusivamente em levantamento bibliografico. Buscou-se compreender, a
partir de obras, artigos cientificos e relatorios especializados, a relacdo entre jornada
do cliente, marketing auténtico e fidelizagao no contexto digital.

2.2 GERACAO DE DADOS

A geracao de dados ocorreu de forma exclusivamente indireta, por meio de
pesquisa bibliografica e documental. Foram analisadas publicacdes académicas,
relatorios institucionais e conteudos especializados que descrevem praticas
empresariais relacionadas a jornada do cliente e ao marketing auténtico. As
informacdes extraidas dessas fontes secundarias serviram de base para a
exemplificacdo tedrica e para a construgdo das categorias analiticas do estudo, sem
envolvimento direto com organizacdes especificas. Dessa forma, a pesquisa
concentrou-se na interpretacdo critica de dados ja consolidados na literatura,

priorizando o didlogo entre diferentes perspectivas teoricas.

2.3 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A analise concentrou-se na comparacao entre o ambiente fisico de compra e o
ambiente digital, com base em dados e pesquisas previamente publicados por autores
e instituicbes especializadas em comportamento do consumidor. As informagdes
extraidas dessas fontes secundarias permitiram compreender como a jornada de
compra se transforma em cada contexto e quais fatores influenciam a decisdo do
cliente. No ambiente fisico, destacam-se elementos como o atendimento pessoal, a
ambientacdo sensorial e a experiéncia direta com o produto, que reforcam a confianca
e a fidelizagdo pela interacdo humana. Ja no ambiente online, observou-se que a
autenticidade da marca, a clareza das informacdes e a facilidade de navegacgao sao
determinantes para gerar credibilidade e engajamento.

A interpretacdo dos dados documentais evidenciou que, embora os dois
ambientes apresentem caracteristicas distintas, ambos dependem da coeréncia entre

discurso e pratica para conquistar a lealdade do cliente. A pesquisa tedrica
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demonstrou ainda que o marketing auténtico atua como elo entre esses espacos, ao
promover transparéncia e valores consistentes tanto nas lojas fisicas quanto nas
plataformas digitais. Dessa forma, a andlise sustentou a ideia de que a integracao
entre os canais de compra, pautada na autenticidade e na experiéncia do consumidor,

constitui um diferencial competitivo relevante para as organizagées contemporaneas.

3 ANALISE

Neste capitulo, apresenta-se uma analise detalhada da jornada do cliente,
contemplando tanto o ambiente fisico quanto o digital, além de uma comparacao entre
esses canais. A secao 3.1 explora o comportamento do consumidor na loja fisica,
destacando como fatores como atendimento, ambientacao e interacdo direta com 0s
produtos influenciam a experiéncia de compra. A secao 3.2 aborda a jornada do cliente
no ambiente online, evidenciando a importancia da conveniéncia, personalizagao e
seguranca nas decisdes de compra. Por fim, a secdo 3.3 realiza uma analise
comparativa entre os canais fisico e digital, considerando a evolucao da preferéncia
do consumidor ao longo dos ultimos anos, os motivos da migracdo para o online e
como 0s canais se complementam por meio de estratégias omnichannel. Essa
abordagem integrada permite compreender como o marketing auténtico, baseado na
transparéncia, confianca e relacionamento continuo, contribui para conquistar e

fidelizar o consumidor final.

3.1 JORNADA DO CLIENTE NA LOJA FISICA E COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

A jornada do cliente na loja fisica envolve um conjunto de etapas que vao desde
0 primeiro contato visual com o ambiente até 0 momento da compra e 0 pos-venda.
No ponto de venda, o consumidor é influenciado pela disposi¢do dos produtos, pela
ambientacéo e pelo atendimento dos vendedores. A experiéncia presencial continua
sendo relevante, pois oferece ao consumidor a oportunidade de interagir diretamente
com o produto, testar sua funcionalidade e avaliar sua qualidade de forma imediata,
criando uma conexao sensorial que o ambiente virtual n&o proporciona (QuestionPro,
2023).
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O comportamento do cliente no ambiente fisico é marcado pela busca de
confianga e de seguranga. Elementos como o contato direto com o vendedor, a
possibilidade de negociar e de obter informacdes detalhadas sobre o produto séo
fatores que impactam a decisdo de compra. Além disso, o consumidor tende a realizar
compras por impulso com mais frequéncia na loja fisica, impulsionado pelo ambiente
e pela interacdo humana que desperta emocdes positivas associadas a marca
(Camargo, 2024).

Outro ponto relevante é a funcao da loja fisica como espaco de relacionamento
e de fortalecimento da identidade da marca. Mesmo com o avancgo do digital, o ponto
de venda fisico funciona como vitrine de credibilidade, proporcionando experiéncias
diferenciadas que aumentam a fidelizacdo e o reconhecimento do cliente. A
combinag¢do entre um bom atendimento, layout estratégico e personalizacdo do
servigo contribui para o fortalecimento da jornada omnicanal (QuestionPro, 2023).

Por fim, a loja fisica também atua como complemento dos canais digitais,
tornando-se um espaco de integracdo por meio de estratégias como pick up store e
click and collect. O termo pick up store refere-se a pratica em que o cliente realiza a
compra online, mas opta por retirar o produto em uma loja fisica parceira ou da propria
marca, economizando tempo e frete. Ja o click and collect € um modelo semelhante,
porém mais estruturado, em que o cliente faz o pedido pelo site ou aplicativo e escolhe
retirar o item em um ponto fisico previamente escolhido, muitas vezes em horarios
agendados, garantindo conveniéncia e agilidade no processo de compra. Essas
praticas demonstram como o ambiente fisico e o digital estdo cada vez mais
interligados, oferecendo ao consumidor flexibilidade e praticidade em sua jornada
(Camargo, 2024).

3.2 JORNADA DO CLIENTE NA LOJA VIRTUAL E COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

No ambiente digital, a jornada do cliente passa por estagios bem definidos:
conscientizacdo, consideracdo, decisdo, compra e poés-compra. Cada etapa é
mediada pela tecnologia, que permite ao consumidor acessar informacdes, comparar
precos e verificar avaliacoes de outros compradores antes de decidir. O e-commerce

possibilita um processo de decisdo mais racional, em que o cliente tem autonomia
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para explorar as opcdes disponiveis e escolher o que mais atende as suas
necessidades (Cardoso, 2024).

O comportamento do consumidor online é caracterizado pela busca de
praticidade e conveniéncia. A possibilidade de comprar a qualquer hora, receber o
produto em casa e acessar uma ampla variedade de opcdes séo fatores
determinantes. Além disso, o digital oferece recursos como recomendacgfes
personalizadas e chatbots que auxiliam no atendimento, proporcionando uma
experiéncia fluida e eficiente (QuestionPro, 2023).

Outro aspecto relevante € o papel da credibilidade e da seguranca no ambiente
virtual. O consumidor digital tende a valorizar politicas de devolugcédo claras,
certificados de seguranca e avaliacbes positivas de outros usuarios, pois esses
elementos reduzem o risco percebido e aumentam a confianca no processo de
compra. Assim, empresas que investem em transparéncia e em comunicagao clara
fortalecem sua reputagdo e melhoram os indices de conversdo (Camargo, 2024).

O pés-venda no ambiente digital também é um diferencial competitivo. A
manutencdo de um relacionamento por meio de e-mails personalizados, programas
de fidelidade e atendimento rapido em caso de problemas reforca a satisfacdo do
cliente e incentiva a recompra. Dessa forma, a jornada online ndo termina na compra,
mas se estende a um processo continuo de engajamento e fidelizacdo (Cardoso,
2024).

3.3 ANALISE COMPARATIVA: LOJA FiSICA X LOJA VIRTUAL

Nos dUltimos anos, a jornada do cliente passou por transformacdes
significativas, impulsionadas pela digitalizacdo e pelas mudancas nos héabitos de
consumo. Até meados de 2010, as lojas fisicas eram predominantes, oferecendo aos
consumidores a experiéncia sensorial e o atendimento personalizado. Com o avango
da tecnologia e o aumento do acesso a internet, especialmente a partir de 2015, o
comeércio eletrénico comecgou a ganhar forga, proporcionando conveniéncia e acesso
a uma variedade de produtos. A pandemia de Covid-19, entre 2020 e 2022, acelerou
ainda mais essa transicdo, com um crescimento expressivo nas vendas online.

Segundo dados da Associacdo Brasileira de Comércio Eletrbnico (ABComm), 0 e-
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commerce brasileiro faturou R$ 204,3 bilhdes em 2024, com previsdo de R$ 234
bilhGes para 2025 (Freitas, 2025).

A preferéncia dos consumidores por compras online é evidente. Uma pesquisa
realizada pela Octadesk em parceria com a Opinion Box revelou que 88% dos
brasileiros preferem comprar pela internet, destacando a praticidade e a conveniéncia
como principais motivos. Além disso, 56% dos entrevistados afirmaram que compram
online a noite ou de madrugada, evidenciando a flexibilidade que o ambiente digital
oferece (Merli, 2025).

Apesar do crescimento do digital, a loja fisica mantém relevancia,
especialmente em categorias que exigem experiéncia sensorial, como moda e
cosmeéticos. Segundo a Shopify, consumidores ainda buscam detalhes sobre os
produtos e experiéncias de compra diferenciadas, o que as lojas fisicas podem
proporcionar. Além disso, préaticas como click and collect, onde o cliente compra online
e retira na loja, tém se popularizado, combinando a conveniéncia do digital com a
experiéncia fisica (Shopify, 2025).

Em comparacéo, o ambiente digital oferece vantagens como acesso a uma
variedade de produtos, comparacao de precos e avaliagdes de outros consumidores.
Estudos indicam que 58% dos consumidores consideram que o consumo online ajuda
a conseguir precos mais baixos em comparacdo as lojas fisicas (Fernandes,2023).
Além disso, a personalizacdo e a automacéao no atendimento, como o uso de chatbots,
tém melhorado a experiéncia do cliente online (Shopify, 2025).

Portanto, a jornada do cliente contemporaneo € caracterizada pela integracdo
entre os canais fisico e digital. Empresas que adotam estratégias omnichannel,
oferecendo uma experiéncia consistente e personalizada em ambos os ambientes,
tendem a conquistar e fidelizar o consumidor final. O marketing auténtico, que prioriza
a transparéncia, a confianca e o relacionamento continuo com o cliente, é fundamental

Nesse pProcesso.

CONCLUSAO

A andlise desenvolvida neste estudo permitiu compreender que a jornada do
cliente contemporaneo passa por transformacdes profundas, impulsionadas pela
digitalizacao, pelas mudangas nos habitos de consumo e pela crescente demanda por

autenticidade nas relagdes entre marcas e consumidores. Observou-se que, tanto no
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ambiente fisico quanto no digital, a fidelizacdo depende da coeréncia entre discurso e
pratica organizacional: enquanto o espaco fisico valoriza a interacdo humana, a
ambientacdo sensorial e o atendimento personalizado, o ambiente online prioriza
conveniéncia, transparéncia e credibilidade das informacdes. Nesse contexto, o
marketing auténtico surge como elo fundamental, promovendo a integracao entre
propadsito, confianga e relacionamento continuo.

Com base nos dados e pesquisas analisados, verificou-se que consumidores
digitais demonstram maior lealdade a marcas que comunicam seus valores de forma
verdadeira e consistente, enquanto consumidores de lojas fisicas respondem
positivamente a experiéncias humanizadas e sensoriais. O marketing auténtico,
portanto, ndo apenas fortalece a imagem e a credibilidade da marca, mas também
contribui para a constru¢cdo de vinculos emocionais duradouros, favorecendo a
recompra e a recomendacdo espontanea. Estratégias omnichannel, apoiadas em
autenticidade e inovacdo tecnoldgica, ampliam as possibilidades de interacao,
consolidando o relacionamento entre empresas e clientes em mdultiplas plataformas.

Dessa forma, conclui-se que o marketing auténtico constitui um pilar estratégico
essencial para a fidelizagdo do consumidor final no ambiente digital contemporaneo.
Ao unir valores genuinos, transparéncia comunicacional e experiéncias significativas,
ele transforma a jornada do cliente em um processo baseado na confiangca mutua e
na identificacdo com a marca. Organizacdes que compreendem essa dinamica e
aplicam praticas auténticas de relacionamento estdo mais bem posicionadas para
sustentar sua competitividade e relevancia em um mercado cada vez mais dinamico
e conectado.

Para estudos futuros, recomenda-se investigar o impacto da inteligéncia
artificial e da analise de dados em tempo real na personalizacdo do marketing
auténtico, assim como as diferencas de percepcdo de autenticidade entre faixas
etarias e culturas distintas. Também seria relevante avaliar a eficacia de estratégias
de marketing auténtico em modelos inovadores de negdcio, como marketplaces
colaborativos, servicos de assinatura ou experiéncias hibridas (fisico-digital), bem
como conduzir estudos longitudinais que acompanhem a evolucdo da percepcéao de
autenticidade e seus efeitos na construcdo de comunidades engajadas de

consumidores.
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ESTRATEGIAS DE FIDELIZACAO NO POS-VENDA EM UMA COOPERATIVA DE
CREDITO REGIONAL
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RESUMO

O sucesso de um negdcio depende das estratégias de marketing que ela ira utilizar
para fidelizar seus clientes. Desta forma, o tema desenvolvido no presente trabalho
de conclusao de curso é propor acdes de marketing para o pds venda na cooperativa
de crédito em estudo que esté localizada na regido noroeste do RS. O problema do
desenvolvimento do estudo estava envolto de que maneira as agcdes de marketing
para o pos venda podem ajudar na fideliza¢&o dos clientes? E a partir de seu objetivo
geral que visa identificar quais estratégias de pés venda sdao mais adequadas no
processo de fidelizacéo de clientes, e os objetivos especificos, que foram conhecer o
atual processo de marketing voltado ao pds—-venda realizado pela cooperativa,
identificar o perfil do cliente e propor estratégias de marketing para o pés—venda mais
adequadas para a fidelizag&o de clientes, o estudo foi motivado quando identificou-se
a necessidade de saber expressivamente como 0s associados percebem a
cooperativa. A partir dos resultados e andlises objetivadas realizadas no estudo
conclui-se que as acdes de marketing propostas para a Cooperativa de crédito podem
vir a ser favoraveis para obter a fidelizacdo de clientes, aumentado seu plantel de
associados e tornando imprescindivel para a satisfacdo dos mesmos.

Palavras-chaves: Cooperativismo - Clientes - Fidelizacao.
RESUMEN

El éxito de un negocio depende de las estrategias de marketing que utilizara para
fidelizar a sus clientes. De esta forma, el tema desarrollado en el presente trabajo de
conclusién de curso es proponer acciones de marketing para el post venta en la
cooperativa de crédito e interaccion solidaria Cooperativa que esta localizada en el
regioén noroeste de RS. El problema del desarrollo del estudio estaba envuelto de qué
manera las acciones de marketing para el post-venta pueden ayudar en la fidelizacion
de los clientes? Es a partir de su objetivo general que busca identificar qué estrategias
de post venta son mas adecuadas en el proceso de fidelizacion de clientes, y los

! Mestre pela Universidade Regional Integrada (URI). Coordenador do Curso de Tecnologia em
Marketing. Faculdades Integradas Machado de Assis. jonas@fema.com.br
2 Especialista em Arte educacéo e direto de estratégia. Docente no Curso de Tecnologia em Marketing.
Faculdade Integrada Machado de Assis. odair@soluty.com.br
3 Especialista em Empreendedorismo e Inovagdo. Docente no Curso de Tecnologia em Marketing.
Faculdades Integradas Machado de Assis. souzab.priscila@outlook.com
4 Especialista em Sistemas de Informacédo para Apoio a Decisdo. Docente no Curso de Tecnologia em
Marketing. Faculdade Integrada Machado de Assis. maxlan.roa@gmail.com
> Mestre em Administracdo. Professor do Curso de Tecnologia em Marketing. Faculdades Integradas
Machado de Assis. cleber@femasantarosa.edu.br

203

Unidade | * Rua Santos Dumont, 8z0. Unidade lll « Rua Santa Rosa, go2. CEP:g8780-109
Unidade Il * Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concordia).  Unidade IV + Rua Santo Angelo, 219 (55)35119100 | www.fema.com.br



o,

“io_@
"0‘?@5&, 19 de novembro de 2025.
) ISBN: 2177-1103.
JORNADA

INTERDISCIPLINAR
DE PESQUISA

objetivos especificos, que fueron conocer el actual proceso de marketing orientado al
post venta realizado por la cooperativa, identificar el perfil del cliente y proponer
estrategias de marketing para el post-venta mas adecuadas para la fidelizacion de
clientes, el estudio fue motivado cuando se identificO la necesidad de saber
expresivamente como los asociados perciben la cooperativa. La categorizacion de la
metodologia aplicada a la investigacion cualitativa, exploratoria, bibliogréfica,
documental y estudio de caso. A partir de los resultados y andlisis objetivados
realizados en el estudio se concluye que las acciones de marketing propuestas para
Cooperativa pueden llegar a ser favorables para obtener la fidelizacién de clientes,
aumentando su plantilla de asociados y haciendo imprescindible para la satisfaccion
de los mismos.

Palabras clave: Cooperativismo - Clientes - Fidelizacion.

INTRODUCAO

O tema desenvolvido no presente estudo, direciona-se a propor a Cooperativa
de Crédito, localizada na regido noroeste do RS, acGes de marketing para o pés
venda. Os objetivos especificos, foram conhecer o atual processo de marketing
voltado ao pés—venda realizado pela cooperativa, identificar o perfil do cliente e propor
estratégias de marketing para o pés—venda para a fidelizacdo de clientes.

Foi necesséria a utilizacdo de uma pesquisa qualitativa para a etapa de coleta
e levantamento de dados que estdo inseridas na metodologia da pesquisa. Os
principais autores utilizados no referencial tedrico estdo Churchill; Peter (2005), Rosa
(2004), Kotler; Armstrong (2000), Kotler; Keller (2006), Sparemberger; Zamberlan
(2011), Gobe; Moreira (2007), Butenbender (2011), Sheth; Mittal; Newman (2001) e
Futrell (2003) entre outros.

A segunda secdao traz a metodologia utilizada para a elaboragéo do estudo, que
abrange a categorizacdo da pesquisa que sao a pesquisa aplicada, qualitativa,
exploratério, bibliografica, documental e estudo de caso, na geracdo dos dados a
documentacéo direta e indireta e a andlise e interpretacao dos resultados foi realizado
pelo método de abordagem dedutivo. O terceiro capitulo engloba o diagndstico e
analise dos dados levantados onde sao trazidas as sugestdes de estratégias de
marketing para melhorar o p6s venda da cooperativa, bem como as idéias da autora
como forma de realizacdo e defesa das atividades.

Por fim, foi disposto a concluséo do estudo conforme estudo de caso realizado

pela autora, sendo muito importante para avaliacdo dos conhecimentos adquiridos

204

Unidade | * Rua Santos Dumont, 8z0. Unidade lll « Rua Santa Rosa, go2. CEP:g8780-109
Unidade Il * Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concordia).  Unidade IV + Rua Santo Angelo, 219 (55)35119100 | www.fema.com.br



o,

0 2@

GQ_@

08%50, 19 de novembro de 2025.
) ISBN: 2177-1103.
JORNADA

INTERDISCIPLINAR
DE PESQUISA

com o desenvolvimento do estudo de caso, assim como os resultados obtidos com as

pesquisas e as consideracoes relevantes abordadas.

1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 COOPERATIVISMO

Pode-se entender o cooperativismo como um processo de organizacao em que
um grupo de pessoas busca superar desafios e dificuldades das mais diversas
esferas. Ou seja, visando novas possibilidades que um grupo de pessoas, em comum
unido, busca reconstruir agcdes com o objetivo de melhorar a qualidade de vida.

Neste aspecto ao estudar-se o sistema de cooperativa de crédito, pode-se
entender que, “[...] Atuar em um sistema cooperativo implica estabelecer
compromisso, cumplicidade e unidade, tanto da cooperativa para com o sistema
guanto deste para a cooperativa” (Buttenbender, 2011, p. 51).

Neste processo de organizacdo em que 0 objetivo é buscar a valorizacdo da
agricultura familiar, a cooperacdo entre agricultores constitui cooperativas, que
visavam facilitar o acesso ao crédito para o pequeno produtor rural. O sistema de
cooperativas pode ser compreendido conforme a visdo de Scherer como “[...Juma
doutrina, movimento que considera as cooperativas uma forma ideal de organizacéo
das atividades socio-econémicas da humanidade, na dupla qualidade de associado
usuario” (Scherer, 2003, p. 29).

Assim o cooperativismo busca o desenvolvimento de familias que vivem do
agronegocio e a conquista por um espaco digno na sociedade com gozo pleno de

seus direitos adquiridos para um futuro melhor.

1.2 MARKETING

Para obter sucesso no mundo dos negdcios os empreendedores necessitam
saber identificar as necessidades e desejos das pessoas, para que logo apos possam
produzir ou criar 0s servicos que atendam e superem as expectativas dos futuros
clientes. Mas para que as vendas sejam bem sucedidas elas dependem de estratégias

de marketing bem elaboradas. Entende-se que: “O marketing € uma funcgéo
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organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagcdo, a comunicagao
e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento
com eles, de modo que beneficie a organizacéo e seu publico interessado” (Kotler;
Keller, 2006, p. 4.).

Em qualquer negdcio as pessoas desejam que suas idéias tenham resultados
positivos, mas nao depende somente da vontade do empreendedor, pois “0 sucesso
dos produtos e servicos € determinado pelos consumidores que os adquirem. Dessa
maneira, produtos e servicos que nao satisfacam os consumidores sédo obrigados a
sair do mercado, uma vez que néo sao adquiridos” (Sparemberger; Zamberlan, 2011.
p. 38).

Desta forma pode-se dizer que: “A esséncia do marketing € o desenvolvimento
de trocas em que as organizacdes e o0s clientes participam voluntariamente de
transacgdes destinadas a trazer beneficios para ambos” (Churchill; Peter, 2005, p.4.).
“O marketing de relacionamento € o responsavel por gerenciar, da melhor forma
possivel, o relacionamento da empresa com 0s seus consumidores, pares comerciais,
fornecedores, distribuidores e outros” (Rosa, 2004, p. 14).

O marketing de relacionamento oferece além de um caminho para melhorar a
retencdo de clientes, também aprimorar os relacionamentos de longo prazo com
vendedores, concorrentes e outros agentes envolvidos no processo, € assim obter a

fidelizacéo
1.3 POS-VENDA

Atualmente, boa parte das empresas que buscam rentabilidade e permanéncia
no mercado estdo qualificando seu quadro funcional e buscando aperfeicoar
ferramentas de pds vendas. Ou seja, esta se evidenciando a necessidade de qualificar
o quadro funcional para manter e de certa forma “fidelizar” o cliente. Segundo Rosa,
‘o conceito de pés-venda nasceu da simples necessidade de contrato apos a
efetivacdo de uma venda para conferéncia de dados e posicdo de satisfacdo do
cliente” (Rosa, 2004, p. 13).

O ciclo de relacionamento com os clientes ndo termina com o fechamento da

-

compra. E necessario estabelecer um processo permanente com o0s clientes,
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conquistando sua preferéncia a cada compra e ndo pensar apenas em vender uma
vez (Sparemberger; Zamberlan, 2011).

O poés-venda € um processo construido passo a passo entre a organizacao e o
cliente. Uma relacdo de cumplicidade da organizacdo com o cliente, que podemos
entender como uma parceria. Objetivando que a relacdo seja duradoura e que este
cliente esteja satisfeito, e volte a organizacdo para comprar novamente, por varias e

varias vezes.

1.4 FIDELIZACAO DE CLIENTES

O objetivo de encontrar a maneira certa de fidelizar os clientes esta cada vez
mais dificil de ser alcancado, as organizacdes investem em estudos e planos
estratégicos que venham ajudar na fidelizacéo e no relacionamento com os clientes.

Para melhor entendimento Kotler e keller conceituam fidelizagdo como “um
compromisso profundo de comprar ou recomendar repetidamente certo produto ou
servico no futuro, apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing
potencialmente capazes de causar mudancas comportamentais” (Kotler; Keller, 2006,
p. 141). Segundo Dias “clientes fiéis sdo os clientes que estdo satisfeitos, tém atitude
favoravel em relacdo a marca, repetem a compra, mas ndo concentram a maioria do
volume comprado naquela marca especifica” (Dias, p. 40).

Os autores Kotler e Armstrong evidenciam que: “além de projetar estratégias
para atrair novos clientes e realizar transacdes com eles, as empresas agora
preocupam-se em manter o0s clientes existentes e a desenvolver com eles
relacionamentos duradouros” (Kotler; Armstrong, 2000, p. 08). “Lembre-se: Cliente
feliz, cliente fiel” (Rosa, 2004, p. 77). Assim, fidelizar um cliente requer um processo
permanente de conquista, relacionamento e atendimento diferenciados, de repensar
praticas e adequa-las aos clientes para que ambas as partes saiam satisfeitas do

negocio.
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2 METODOLOGIA

2.1 CATEGORIZACAO DA PESQUISA

Do ponto de vista da natureza a pesquisa é aplicada, pois foram estudadas
acOes de marketing para o pés-venda que ajudem fidelizacdo de clientes de
cooperativa de crédito. Do ponto de vista da abordagem do problema a pesquisa se
caracteriza como qualitativa, pois nesta, os dados para estudo foram coletados a partir
da aplicacdo de entrevista aberta com o gerente da organizacédo estudada a fim de
reunir dados necessérios para a analise de cada aspecto a partir de informacdes
descritivas e, também através de um questionario aos associados visando identificar
o perfil e as expectativas dos clientes para uma investigacdo mais detalhada do
proposto para a pesquisa.

Do ponto de vista dos objetivos a pesquisa tem aspecto exploratorio por buscar
informacdes sobre o tema tendo embasamento bibliografico com diversos autores,
para obter um melhor entendimento do assunto estudado. Do ponto de vista dos
procedimentos técnicos a pesquisa € bibliografica, pois o levantamento de material
para esclarecer o problema de pesquisa deu-se através de livros e artigos publicados.

Ainda com relacao aos procedimentos a pesquisa é documental por fazer uso
de informacéo a partir de material da cooperativa estudada, assim como arquivos da
empresa, material elaborado para divulgacdo entre outros documentos. Na pesquisa
o0 estudo de caso deu-se através da analise situacional da empresa, a fim de entender
0 problema de pesquisa com o estudo do ponto de vista dos colaboradores da

cooperativa de crédito.

2.2 GERACAO DE DADOS

Os dados foram gerados a partir da documentacdo direta onde realizou-se
entrevista com o gestor da organizacéo. A Cooperativa possui atualmente quatro mil
e gquinhentos associados. Com o intuito de se obter o niUmero exato de associados
gue deveriam responder ao questionario, utilizou-se de uma férmula baseado em um
nivel de confianca de 95%, e equivale a 2, a margem de erro que sera utilizada sera

de 4% (Richardson, 1999). Sendo assim, emprega-se a férmula:
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llustracdo 1 — Férmula para a geracao dos dados.
o°.p.q.N
E°(N—-1)+ 6°.p.q

n

Em que: n = Tamanho da amostra; o = Nivel de confianga; p = propor¢ao da
caracteristica pesquisada no universo, calculado em porcentagem; g = proporc¢éo do
universo sem a propriedade pesquisada (g = 100 — p); N = populacdo; E?= erro de

estimacao permitido. Obtém-se:

llustracédo 2 — Resultado da Formula aplicada

22x 95 x4 x4500

M= 52x (4500 1) + 22x95x 4
1368000

"= 722799

n =60

Fonte: autores, 2025.

A partir da férmula o questionéario foi aplicado a 60 associados escolhidos
aleatoriamente, onde cada um foi convidado a responder as questdes enquanto

esperavam ser atendidos.

2.3 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Para analisar e interpretar os dados do presente estudo utilizou-se o0 método
de abordagem dedutivo, pois teve foco primeiramente na pesquisa bibliografica
documental e a partir da compreensao destes realizou-se o estudo de caso da
cooperativa. Com 0 questionario aplicado a comunidade primeiramente foi feita a
organizacao dos dados e reducao da quantidade de informacdes brutas para facilitar
a tabulacdo dos mesmos através de graficos para sua analise correspondente. Foi
desenvolvida uma entrevista com o presidente da organizacdo, com objetivo de

organizar os dados coletados de forma que gerasse resposta ao problema em estudo.
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3 DIAGNOSTICO E ANALISE

3.1 ESTRUTURA DA EMPRESA

Para conhecer a estrutura e acdes de marketing da cooperativa foi realizada
uma entrevista com o gestor da unidade no dia onze de setembro de 2024, a entrevista
foi composta por seis perguntas abertas. Através da mesma foi possivel obter maiores
informacdes sobre a Cooperativa de Crédito.

Ao questionar o diretor sobre como é o trabalho da cooperativa, 0 mesmo
relatou que a unidade possui 4.500 associados e 19 colaboradores, e quanto as
atribuicdes de cada colaborador € de trabalhar com o maximo de eficiéncia, no sentido
de agilidade nos processos e atendimento de exceléncia.

Para Churchill e Peter o marketing s6 tem sentido se houver trocas onde os
clientes e as empresas participarem de maneira voluntaria nas negociacdes e que as
mesmas tragam beneficio para ambas as partes (Churchill; Peter, 2005).

Como estratégias de marketing a cooperativa utiliza-se de 12 emissoras de
radio, horarios manha, tarde e noite com uma média de 3 vezes por programa dando
um total de 216 semanais, 0 que € muito relevante por ser de alto investimento
econdmico realizado pela cooperativa, além de utilizar outras formas de divulgacéo
como o jornal da cidade, os folders séo distribuidos dentro dos jornais, e em alguns
pontos estratégicos, como locais publicos, ACIS, escritérios, consultérios e nas sedes
de atendimento da Cooperativa de Crédito, e as mensagens sms em massa, ofertando
crédito e produtos e servi¢cos, e negociacdes corpo a corpo.

Pode-se dizer que: “Os profissionais de marketing envolvem-se no marketing
de bens, servicos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades,
organizacoes, informacdes idéias" (Kotler; Keller, 2006, p. 6).

Quanto as acdes de pos venda, a realizacdo de algumas visitas para perceber
como esta a propriedade ou empresa, € oferecer novos créditos ou produtos como
seguro, consorcio e outros. Para Rosa, € importante manter o cliente atrelado a
empresa, com agbes que demonstram mais atencdo e parceria para atender da

melhor forma possivel o cliente e que este sinta-se parte da empresa (Rosa, 2004).
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Para a fidelizagé@o a cooperativa procura na hora da concesséao do crédito trazer
toda movimentagcdo financeira pra dentro da Cooperativa de Crédito, como o0s
beneficios do INSS, nota do leite, e aplicacdes, em contrapartida a Cooperativa de
Crédito procura estar sempre presente nos eventos das Comunidades, ou doando
brindes ou participando de forma presencial.

Apés a entrevista com o gestor da cooperativa Cooperativa de Crédito pode-se
considerar que esta bem estruturada, possui mado de obra qualificada capaz de

atender as necessidades dos associados de maneira satisfatoria.

3.2 PESQUISA COM OS ASSOCIADOS

Com o intuito de conhecer o perfil dos associados da Cooperativa de Crédito
Rural, foi aplicado um questionario aos associados que compareceram a Unidade de
Atendimento, composto por treze questdes. De acordo com o resultado da férmula
aplicada, a pesquisa foi realizada com 60 associados escolhidos aleatoriamente, onde
cada um foi convidado a responder de forma voluntaria enquanto eram atendidos ou
aguardavam atendimento.

As primeiras perguntas apresentadas buscaram identificar o género dos
associados, o estado civil e faixa etaria. Uma vez que estas questfes sdo relevantes
para identificar o perfil do cliente e desta forma poder direcionar as acdes marketing
de forma que atinjam os objetivos almejados. Constatou se que 57% do total de
associados é do género masculino, na faixa etaria de 31 a 40 anos e casados. Pode-
se perceber que as mulheres estdo buscando cada vez mais seu espaco no mercado
financeiro, um mercado que anteriormente era expressivamente dominado pelo
género masculino.

Outra questao relevante é o estado civil que influencia diretamente no tipo de
servico que o associado ira adquirir. Constata-se que 54% dos associados da Unidade
de Atendimento sdo casados, 38% sé&o solteiros, e os outros 8% encontram-se em
outras situa¢des, como divorciados, vilvos ou em unido estavel.

Ao questionar sobre a idade dos associados verificou-se que 34% estdo na
faixa etaria dos 31 a 40 anos, outros 27% de 21 a 30 anos, 13% de 51 a 60 anos e

outros 8% de 41 a 50 anos de idade. Este aspecto também deve ser levado em
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consideracéo uma vez que dependendo da faixa etéria a que se propde atingir, podem
ser utilizados métodos diferenciados para atingir determinado publico.

Nas questbes 4 e 5 os associados foram questionados sobre o seu tipo de
cadastro e a localizacdo da sua moradia, constatou-se que as pessoas de cadastro
fisico representam 83% do total de associados e 17% de cadastro juridico e que 55%
residem na zona urbana e os 45% restante residem na zona rural.

A sexta pergunta se refere ao tempo de associacdo, com esta podem ser
verificados como as ac¢des de marketing séo recebidas pelos associados. Observa se
gue os associados de 5 a 10 anos representam 45% do total, com mais de 10 anos
representam 32% e de 1 a 5 anos representam 23%, e 0% dos que representam
menos de um ano dos associados que responderam a pesquisa. Pode-se descrever
gue as acles de marketing que a cooperativa vem utilizando estéo focadas no publico
que ja faz parte da cooperativa, porém ndo houve novas associa¢fes dentro do
periodo de um ano mostrando que ac¢des de marketing devem ser voltadas a captacéo
de novos associados focando no publico jovem que mostrou pouca adesao aos
servicos da cooperativa.

A sétima pergunta buscou identificar quais 0s servicos que 0s associados
possuem na Cooperativa de Crédito. Assim, pode se verificar que 22% dos associados
poOssui conta corrente para recebimentos. J& 17% realizam algum tipo de aplicacéo.
Outro 16% séao responsaveis pelos diversos ramos de seguros. Os 13% sao
representados pelos associados que possuem cartdo de crédito. Os empréstimos
representam 9% e os financiamentos rurais sdo responsaveis pelos 8%. Os
financiamentos de crédito em geral correspondem aos 6% e o0s 2% restantes
correspondem aos que recebem beneficios do INSS e 0% aos consorcios.

Pode haver acbes de marketing mais especificas para os associados aderirem
aos consorcios, pois este além de manter o associado por muito tempo junto a
cooperativa, também se beneficia com a taxa de administracéo cobrada pela utilizacao
do servigo. Porém, é imprescindivel manter as demais acoes.

Na oitava questao foi questionado aos associados se possuem conta em outra
instituicdo financeira. Esta questao é imprescindivel, pois é necessario fidelizar os
associados, oferecendo todos os servi¢cos disponiveis para que este ndo busque outra
instituicdo financeira. Sendo assim, pode se verificar que 60% do total possui conta

em outra instituicao financeira, e 40% possui conta na Cooperativa de Crédito. Como

212

Unidade | * Rua Santos Dumont, 8z0. Unidade lll « Rua Santa Rosa, go2. CEP:g8780-109
Unidade Il * Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concordia).  Unidade IV + Rua Santo Angelo, 219 (55)35119100 | www.fema.com.br



o,

0 2@

GQ_@

08%50, 19 de novembro de 2025.
) ISBN: 2177-1103.
JORNADA

INTERDISCIPLINAR
DE PESQUISA

pode se constatar que a cooperativa necessita buscar cada vez mais alternativas
financeiras para fidelizar o maior numero de associados, fazendo com que estes ndo
necessitem buscar outras instituicbes para suprir suas necessidades.

A nona questéo refere se ao que levou o associado a adquirir os produtos e
servigcos da Cooperativa de Crédito, 32% dos associados acredita que o que os levou
a adquirir os produtos e servicos da Cooperativa de Crédito é o bom atendimento,
27% acreditam que foi a qualidade nos produtos e servicos, outros 20% afirmam que
os prazos e condi¢cdes oferecidas teve maior influéncia. Os 18% correspondem ao
ambiente agradavel que encontram na cooperativa e 3% a localizacdo da mesma.
Pode se constatar que o atendimento aos clientes, que é considerado indispenséavel
e prioridade para todos, € considerado satisfatorio para os associados. O que pode
ser melhorado séo os prazos e condicdes, pois este pode ser um fator relevante para
a captacéo e fidelizacao dos associados.

A guestédo 10 se refere a satisfacdo dos associados em relacdo a unidade de
atendimento em geral, atendimento, ambiente, produtos da Cooperativa de Crédito.
Esta € uma questdo muito importante, pois a partir dela podemos constatar quéo
satisfeitos estdo 0s associados e se estao predispostos a serem fi€is a cooperativa.
Como pode ser observado 56% do total de associados que responderam ao
questionario consideram o atendimento em geral como muito bom, 32% consideram
otimo e 12% consideram bom atendimento. Pode ser verificado que 100% dos
associados que responderam ao questionario, consideram sua satisfacao com relacao
a Cooperativa de Crédito, muito boa, étima e boa. O que é algo muito importante para
a fidelizac&o e captacao dos associados.

As perguntas 11 e 12 dizem respeito a frequéncia com que o associado houve
noticias da cooperativa e por qual o meio de comunicacéo. E possivel constatar que
82% dos associados houve noticias da Cooperativa de Crédito todos os dias, 16%
houve semanalmente e 2% somente nos finais de semana. Também pode se
constatar que 47% dos associados fica sabendo das informacdes pelo radio, 25% no
jornal, 15% através do marketing boca a boca. Os 6% pela internet, 5% pela TV e
outros 2% por outros meios segundo o total de associados que responderam ao
guestionario.

Pode se constatar que a maioria dos associados ficam sabendo todos os dias

noticias da Cooperativa de Crédito e que buscam estar informados de todos os
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acontecimentos e noticias relevantes a respeito da cooperativa pelos mais diversos
meios de comunicac¢ao, porém os meios de comunicacdo mais utilizados séo o radio
e o jornal da cidade.

A questdo 13 foi aplicada aos associados com o intuito de identificar o grau de
relacionamento do gerente com a comunidade local, pois a partir desta podera
perceber se os associados estdo satisfeitos com a participacéo da cooperativa perante
a comunidade em geral. Pode se dizer que 40% do total de associados que
responderam ao questionario afirmam que o gerente € participativo nos eventos. Ja

0s 32% que é apoiador - incentivador e 28% investidor financeiro.

3.3 SUGESTOES DE ACOES DE MARKETING PARA MELHORAR O POS VENDA
DA COOPERATIVA

As cooperativas, assim como as demais organiza¢des buscam crescimento no
mercado, abrangendo o maior publico possivel de associados com eficiéncia e
qualidade, e para que isto ocorra é preciso que as estratégias de marketing sejam
desenvolvidas e melhoradas constantemente.

As sugestdes de melhorias, foram formuladas com a utilizagao da ferramenta
5W2H, sendo que a primeira acéo visa que a cooperativa continue em crescimento,
com base na entrevista com o gestor e ao questionario aplicado aos associados, uma
das acdes de melhoria e que a cooperativa poderia elaborar novas acdes, seria em

relacdo ao publico que representa a minoria dos associados, como 0s jovens até 20

anos.
llustracdo 3 — A¢ao de Marketing 1
O que? Desenvolver um produto/servigo especifico voltado ao publico jovem
Por qué? Trazer os jovens para perto da cooperativa
Quando? Até margo de 2025
Onde? Na sede da cooperativa
Quem? Gerente/responsaveis
Como? Reunido/Brainstorm entre colaboradores e associados para tentar descobrir
do que o jovem local gosta ou necessita.
Quanto Custa? A guantia dependera da agéo a ser tomada.

Fonte: autores, 2025.
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Desta forma, seria proveitoso o desenvolvimento de produtos e servigos que
tenham custos diferenciados como para estudantes universitarios e com estratégia de
propaganda voltada para a internet, principalmente nas redes sociais, que € um dos
meios de comunica¢ao mais utilizado na atualidade, principalmente pelo publico jovem
0 gque ajudaria na captacdo de novos associados desta faixa etaria. Poderia até
mesmo fazer uma ac¢éo ligada ao apoio ao estudante universitario.

Para os autores Sparemberger e Zamberlan, os especialistas do marketing
buscam despertar os desejos das pessoas. Como por exemplo, promover a idéia de
que comprar um automoével da Mercedes satisfaz o status social da pessoa.
(Sparemberger; Zamberlan, 2011).

Outra proposta de melhoria seria a de buscar estratégias para aumentar a
contratacdo de servicos como 0s consorcios, distribuindo panfletos e cartazes
na agéncia e pela cidade, assim como a divulgacao nas redes sociais, envio de sms

e e-mails para os associados que expliguem as vantagens e tipos de consércios

oferecidos.
llustracdo 02: A¢do de marketing 2
O que? Campanha de divulgagéo dos consorcios
Por qué? Atrair clientes na adesé@o de novos consorcios
Quando? Até abril de 2025
Onde? Na sede da cooperativa
Quem? Gerente/responsaveis
Como? Através da distribuicdo de panfletos e cartazes na agéncia, nas redes
sociais, envio de mensagem sms e emails.
Quanto Custa? R$ 800,00

Fonte: autores, 2025.

Essa acdo serve como oferecimento de menores taxas e prazos, assim como
a busca por uma maior adesdo em vista que 0 consorcio € um dos servicos que 0s
associados menos procuram na hora de contratar conforme o questionario aplicado.

Para Sparemberger e Zamberlan a promocéo tem por objetivo incentivar as
vendas da empresa através das informacfes que serdo ofertadas aos clientes, de
maneira que possam influenciar e convencer as pessoas na escolha de produtos.

(Sparemberger; Zamberlan, 2011).
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A terceira agdo sugerida é sortear um brinde ou oferecer algum beneficio, para
0s associados que indicarem e trouxerem novos clientes para a Cooperativa de
Credito.

llustracdo 03: Acao de marketing 3.

O que? Descontos para pessoas que trazem novos clientes.

Por qué? A fim de aumentar o nimero de clientes.

Quando? De janeiro a junho de 2025

Onde? Sede da Cooperativa

Quem? Gerente

Como? Divulgagéo no site, nas redes sociais e radio

Quanto Custa? Depende do brinde ou do beneficio que ira presentear ao associado

Fonte: autores, 2025.

Cada pessoa que trouxer um novo cliente para comecar a Cooperativa de
Crédito, pode receber um brinde ou alguma espécie de beneficio, como forma de
incentivo para que ele faca essa acao. Essa € uma a¢do muito vidvel para buscar
novos clientes e fidelizar os associados ativos.

E importante que a cada data festiva ou objetivo alcancado seja enviado uma
mensagem de carinho, em sms ou cartdo pelo proprio gerente a cada associado
cumprimentado e agradecendo pela confianca e por ajudar a alcancar os objetivos da

cooperativa.

CONCLUSAO

O sucesso de um negocio depende das estratégias de marketing que ela ira
utilizar para fidelizar seus clientes, pois 0 marketing entende-se como um conjunto de
processos envolvidos a fim de identificar os desejos e necessidades dos clientes para
assim satisfazé-los. O presente estudo teve como objetivo geral, identificar quais
estratégias de pds venda sdo mais adequadas no processo de fidelizacao de clientes
na Cooperativa de Crédito.

Com o estudo percebe se que a Cooperativa de Crédito estd cumprindo o seu

papel perante a comunidade e associados, pois quando questionou-se aos
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associados sobre sua satisfagdo com o atendimento e participagcdo da cooperativa
perante a comunidade, os associados em sua maioria responderam que estao
satisfeitos. Porém sempre é possivel melhorar em algum aspecto, como mencionado
no item 3.3.

Este estudo é de grande relevancia para a Cooperativa de Crédito, pois a partir
dele pode se identificar o perfil dos seus associados, assim como constatar quais
melhorias que podem ser realizadas nas acdes de marketing. Para a autora, este
estudo é de suma importancia, pois além de conhecer melhor a cooperativa pode
colocar seus conhecimentos adquiridos na sala de aula em pratica. Para a FEMA este
presente trabalho, podera ser usado como base para estudos futuros e como sugestéao
para os académicos que desejam aprofundar os estudos podera ser feita outra
pesquisa com 0s associados enfatizando sobre qual servico os associados possuem
em outras instituicdes financeiras e desta forma saber quais aspectos podem ser
melhorados.
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RELACAO AOS BANCOS TRADICIONAIS
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RESUMO

O mercado bancério no Brasil tem passado por diversas mudangas nos ultimos anos.
Este artigo possui como tema: A percepcao dos empresarios sobre os bancos digitais
em relacdo aos bancos tradicionais. O trabalho busca analisar a percepc¢édo de
empresarios dos setores de comércio varejista e prestacdo de servicos do municipio
de Horizontina (RS) sobre os bancos digitais em comparacéo aos bancos tradicionais.
O estudo parte da problemética sobre quais fatores influenciam a escolha bancaria,
considerando critérios como seguranca, confiabilidade, atendimento e adequacéo as
necessidades do negocio. No referencial teérico sédo abordados os conceitos sobre o
Sistema Financeiro Nacional, bancos tradicionais e digitais, geracdes e padrdes de
consumo. A pesquisa classifica-se como teérico-empirica, de abordagem quantitativa,
com aplicacdo de questionario estruturado a uma amostra de 338 empresas. A analise
foi realizada com base na triangulacéo entre referencial teérico, opinido da autora e
respostas obtidas. Os resultados apontam que, embora os bancos digitais oferecam
vantagens como menores custos operacionais, agilidade e facilidade tecnolégica, os
bancos tradicionais ainda sao preferidos por uma parcela significativa dos
empresarios, devido a confianca consolidada, presenca fisica e suporte direto.
Verificou-se que a maioria possui conta em banco digital, mas utiliza prioritariamente
os bancos tradicionais. Apesar da crescente digitalizacdo, ainda existe receio quanto
a seguranca e a auséncia de atendimento presencial nas fintechs. Como contribuicao,
o estudo oferece dados relevantes para decisdes estratégicas de gestores financeiros
e instituicbes bancérias, além de fomentar a discussdo académica sobre os impactos
da transformacéo digital no sistema financeiro e no comportamento empresarial.

Palavras-chave: Bancos digitais; Bancos tradicionais; Confianga bancéria; Escolha
dos empresarios.

1 Especialista em Gestdo Tributaria e Empresarial. Faculdades Integradas Machado de Assis.
lipkevanessa@gmail.com
2 Mestre em Gestéo Estratégica de Organizagfes. Docente das Faculdades Integradas Machado de
Assis. mattjiealexandrer@gmail.com
8 Especialista em Gestdo Estratégica de Custos. Docente das Faculdades Integradas Machado de
Assis. c.delima@yahoo.com.br
4 Mestre em Administracdo. Docente das Faculdades Integradas Machado de Assis.
marcosrodrigues@fema.com.br
5 Mestre em Gestao Estratégica de Organizac6es. Coordenadora e Docente das Faculdades Integradas
Machado de Assis. monicast@fema.com.br

219

Unidade | * Rua Santos Dumont, 8z0. Unidade lll « Rua Santa Rosa, go2. CEP:g8780-109
Unidade Il * Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concordia).  Unidade IV + Rua Santo Angelo, 219 (55)35119100 | www.fema.com.br



o,

0 2@

GQ_@

08%50, 19 de novembro de 2025.
) ISBN: 2177-1103.
JORNADA

INTERDISCIPLINAR
DE PESQUISA

INTRODUCAO

Com o avanco da tecnologia e a crescente digitalizacdo dos servicos
financeiros, os bancos digitais tém ganhado destaque no mercado. No entanto, apesar
dos beneficios aparentes, hd uma incerteza sobre como os empresarios percebem
esses novos players em comparacéo aos bancos tradicionais. Essa percepc¢éo pode
impactar diretamente na adogcédo e confianca nos servigos oferecidos pelos bancos
digitais.

O presente trabalho tem como tema a percepcdo dos empreséarios sobre 0s
bancos digitais em relacdo aos bancos tradicionais. Este artigo se delimita em:
percepcao dos empresarios do ramo de comércio varejista e do ramo de prestacao de
servicos do Municipio de Horizontina no Estado do Rio Grande do Sul, sobre os
bancos digitais em relacdo aos bancos tradicionais.

Quanto ao problema de pesquisa, este trabalho procura responder o seguinte
guestionamento: qual a percepcdo dos empresarios em relacdo aos bancos
tradicionais e bancos digitais e quais os fatores que levam os empresarios a
escolherem o tipo de banco utilizado?

O objetivo geral do presente trabalho € verificar a percep¢do dos empresarios
sobre os bancos digitais em comparacéo aos bancos tradicionais. Nesse sentido, os
objetivos especificos ficam assim apresentados, primeiro apresentar 0s conceitos
relativos ao sistema financeiro nacional e tipos de bancos; segundo, identificar os
fatores que influenciam a escolha dos empresérios entre bancos digitais e tradicionais
e sua percepcédo de confiabilidade entre esses bancos. E terceiro apresentar a
percepcdo dos empresarios sobre a eficiéncia dos servicos prestados e custos
associados a servi¢cos bancarios dos bancos digitais e tradicionais.

O presente trabalho torna-se importante para os empresarios, pois podera
auxilid-los a conhecer mais sobre os tipos de bancos e quais as vantagens e
desvantagens dos bancos digitais em relagdo aos bancos tradicionais, fazendo com
gue assim eles possam escolher o melhor banco para atender as suas necessidades.

A metodologia adotada para o presente trabalho classifica-se como pesquisa
tedrica empirica, ou seja, pesquisa quantitativa, a geracao de dados se deu por meio
de documentacdo direta, para a andlise e interpretacdo dos dados utilizou-se o método

dedutivo, utilizando a teoria para dar suporte a analise.
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1 REFERENCIAL TEORICO

O presente artigo aborda os topicos sistema financeiro nacional, bancos

tradicionais, bancos digitais e geracdes e padrées de consumo.

1.1 SISTEMA FINANCEIRO NACIONAL

A importancia do conhecimento sobre o sistema financeiro tem aumentado
devido a relevancia do setor empresarial na economia e a complexidade crescente
das operacoes financeiras. Quando se escuta a frase sistema financeiro nacional, logo
assimila-se a bancos e financiamentos, mas ele ndo é basicamente isso, conforme
Assaf Neto “O Sistema Financeiro Nacional pode ser entendido como um conjunto de
instituicdes financeiras e instrumentos financeiros que visam, em ultima andlise,
transferir recursos dos agentes econémicos” (Assaf Neto, 2021, p. 44).

Ele é estruturado e regulado pela Lei de Reforma Bancaria de 1964, Lei do
Mercado de Capitais de 1965 e Lei de Criacado dos Bancos Multiplos de 1988. Sendo
composto por todas as instituicdes financeiras presentes no territério nacional tanto
publicas quanto privadas (Assaf Neto, 2021).

Ele é dividido em dois grandes subsistemas: subsistema normativo segundo
Assaf Neto “[...]Jcompde-se de instituicbes que definem e executam as regras de
funcionamento do SFN, exercem a fiscalizacdo das varias instituicbes e definem as
diretrizes basicas de seu funcionamento” (Assaf Neto, 2021, p. 43) e subsistema de
intermediacao financeira para Assaf Neto “[...]Jé formado por instituicdes que
promovem a transferéncia de recursos entre os varios agentes de mercado —
tomadores de recursos e poupadores —, seguindo orientacbes e diretrizes
estabelecidas pelo subsistema normativo” (Assaf Neto, 2021, p. 43). Conforme Brito
“A estrutura do sistema financeiro nacional pode ser dividida em autoridades
monetérias, normativas e fiscalizadoras, instituigcdes financeiras publicas e instituicdes
financeiras privadas” (Brito. 2020, p. 3).

O subsistema normativo € composto por instituicbes normativas e outras
classificadas como especiais, as normativas sdo: o CMN (Conselho Monetario

Nacional), Bacen (Banco Central), CVM (Comissdo de Valores Mobilidrios) e as
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especiais Banco do Brasil, BNDES (Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico
e Social) e CEF (Caixa Econdmica Federal) (Assaf Neto, 2021).

O CMN foi criado com uma finalidade especifica que para Assaf Neto
“[...]Jfinalidade principal de sua criacdo: formulacédo de toda a politica de moeda e do
crédito, objetivando atender aos interesses econdmicos e sociais do pais” (Assaf Neto,
2021, p. 46). O Banco Central do Brasil, € a instituicdo responsavel por implementar
a politica monetaria do pais, fiscalizar o sistema financeiro e garantir a estabilidade da
moeda. Ele atua na supervisdo das instituicdes financeiras, na gestao para promoc¢ao
de poupancas e na preservacao das reservas internacionais (Assaf Neto, 2021).

Segundo Carrete “O Bacen € o principal executor da politica monetaria, cuja
funcdo é proteger o valor e 0 poder aquisitivo da moeda, e fara isso controlando a
oferta de moeda e a taxa de juros” (Carrete, 2019, p. 38).

Para Assaf Neto “A CVM tem por finalidade basica a normatizacéo, fiscalizacao
e o controle do mercado de valores mobiliarios” (Assaf Neto, 2021, p. 48). A sua
atuacdo abrande trés grandes setores do mercado, as instituicdes financeiras,
companhias de capital aberto e os investidores (Assaf Neto, 2021).

Ja o subsistema de intermediacao financeira € composto por “instituicbes
financeiras bancarias e ndo bancarias, instituicdes que comp&em o Sistema Brasileiro
de Poupanga e Empréstimo, e outras instituicbes” (Assaf Neto, 2021, p.43).

De acordo com Brito, as instituicdes financeiras desempenham um papel muito
importante, pois abrangem uma ampla gama de atividades, entre elas esta a captacao
de recursos, a realizacdo de operacdes de crédito, seguros, capitalizacdo, operacdes
no mercado de capitais, poupanca, financiamento habitacional, arrendamento
mercantil e comércio exterior (Brito, 2020).

As instituicdes bancérias sdo os Bancos Comerciais, Bancos Mdltiplos e Caixas
Econdmicas, de acordo com Assaf Neto “[...]sdo instituicBes financeiras constituidas
obrigatoriamente sob a forma de sociedades anonimas” (Assaf Neto, 2021, p. 51).
Assaf Neto ainda complementa “A grande caracteristica dos bancos comerciais é a
sua capacidade de criagao de moeda” (Assaf Neto, 2021, p. 51).

Os bancos comerciais desempenham um papel fundamental na oferta de
servicos financeiros, incluindo a realizagdo de pagamentos de cheques, transferéncias

de fundos, ordens de pagamento, cobrancas diversas, arrecadagéo de impostos e
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tarifas publicas, locacdo de cofres e custddia de valores, além de servicos
relacionados ao cambio, entre outros (Assaf Neto, 2021).

O Sistema Financeiro Nacional € responsavel por organizar e regular o
mercado financeiro, garantindo estabilidade e confianga. Composto por instituicoes
publicas e privadas, como o Banco Central e a CVM, o SFN assegura a liquidez,
solidez e transparéncia das operacdes financeiras, promovendo 0 acesso ao crédito

e 0 crescimento econdmico sustentavel.

1.2 BANCOS TRADICIONAIS x BANCOS DIGITAIS

Os bancos sédo agentes importantes para o crescimento da econémica de um
pais, no Brasil o primeiro banco criado foi o Banco do Brasil, segundo Westin “Uma
das explicagBes para o projeto do Banco do Brasil ter virado lei com tanta rapidez esta
no entendimento unanime de que o Império carecia de uma instituicdo responsavel
por organizar e conduzir o sistema bancario nacional” (Westin, 2023, n.p.).

Os bancos operam sob rigidas regulamentacdes governamentais, o que
garante a seguranca e a confianca dos consumidores, sdo regulamentados pela Lei
n. 4.595, de 31 de dezembro de 1964, lei da reforma financeira. Além da Lei n. 4.595,
outras leis e regulamentos também regulam o sistema bancario brasileiro, como: a lei
n. 13.709, de 14 de agosto de 2018, Lei Complementar n. 105, de 10 de janeiro de
2001, resolucdes e normas do Banco Central e resolucdo BCB n. 142/2021, que trata
de medidas adicionais de seguranca (Brito, 2020).

A principal caracteristica ainda dos bancos tradicionais é a existéncia de
agéncias fisicas, para Brito “A instituicdo financeira tradicional caracterizou-se,
principalmente, por énfase na conta corrente, larga rede de distribuicdo e grandes
investimentos em infraestrutura” (Brito, 2020, p. 97).

Tais agéncias sao alocadas pensando na sua organizacdo territorial, essa
organizacéo influencia na area de suas vendas e, dependendo da regido onde esta
alocada, cada instituicdo definira a sua forma de como serdo abordados os clientes e
o produto ofertado (Brito, 2020).

Conforme Brito “os bancos, em geral, tém seus produtos caracterizados pelo
mercado em dois grupos: produtos que sao procurados pelos clientes e produtos que

0s bancos oferecem aos seus clientes” (Brito, 2020, p.31). Para melhorar essa oferta

223

Unidade | * Rua Santos Dumont, 8z0. Unidade lll « Rua Santa Rosa, go2. CEP:g8780-109
Unidade Il * Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concordia).  Unidade IV + Rua Santo Angelo, 219 (55)35119100 | www.fema.com.br



o,

0 2@

GQ_@

08%50, 19 de novembro de 2025.
) ISBN: 2177-1103.
JORNADA

INTERDISCIPLINAR
DE PESQUISA

os bancos utilizam a internet, para Brito “O banco on-line surge com necessidade de
menor infraestrutura e geragdo de maiores op¢des para os clientes” (Brito, 2020, p.
97).

Os Bancos podem ser divididos ainda em bancos de varejo e bancos de
negécios, os bancos de varejo geralmente operam sob uma Unica denominagcao
social, oferecendo diversas modalidades e tipos de produtos financeiros, atendendo,
assim, a um grande namero de clientes (Assaf Neto, 2021).

Os bancos digitais ou mais conhecidos como fintechs, conforme Brito “Sao
em