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RESUMO

As organizacdes que agem para motivar um publicadogdo de uma idé€ia ou pratica estao
aplicando em sua gestao o Marketing Social, 0 mestnae em defesa do uso de servigos
publicos educacionais. O ambiente turbulento afetgestdo de instituicdbes educacionais
publicas e privadas de diferentes formas, entetastn ambas situagfes, sdo o0s
relacionamentos que estas organizacdes estabetemram sociedade que irdo ajuda-las em
contextos de incertezas. Este estudo retrata olgrEmento que uma Instituicdo de Ensino
Superior Federal estabelece com seus publicos vamsky o0s registros destes
relacionamentos na midia. Como objetivos especificetende-se identificar a quantidade de
registros, apurar que publicos sdo mais e mendadake pela sistematica de relacionamento
nas midias selecionadas e fornecer indicios deipeis fatores a serem considerados em uma
futura proposta de marketing de relacionamento esit@ unidade educacional. O método de
pesquisa adotado € o de observacdo documental gumepresentativa midia digital da
localidade, sendo escolhidos em carater explomtnvebsite institucional e o website do
jornal de maior circulacdo local. Ao final a pesgufornece subsidios para a elaboracédo de
um plano de marketing estratégico de relacionamento

PALAVRAS-CHAVE: Marketing Social; Relacionamentogisites.
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INTRODUCAO

Uma instituicho com orientagdo de marketing cotreese na satisfagdo das
necessidades de seus publicos. Se esta institleg@an em consideracdo: necessidades,
desejos, interesses de longo prazo dos consumiddresresses da sociedade pode-se dizer
que ela apresenta uma orientacéo societal de nmgk@OTLER e FOX, 1994, p. 27-28)

A maioria das instituicbes educacionais de ensuperior publicas comprometem-se
com o marketing mesmo sem perceber quando buscandeat e satisfazer mercados
diferentes como organizagbes comunitarias, ex-aluaoescolas. Uma instituicdo que
compreende seus mercados percebe que as atitpoefer€ncias das pessoas mudam e que o
bom relacionamento com seus publicos permite o paohmamento destas mudancas.

Ao compreender que marketing é a habilidade deejdae administrar as relacdes de
troca da instituicio com seus varios publicos, esttido busca identificar registros
jornalisticos na midia eletronica que sucintama@@gacao do relacionamento estabelecido
entre a Instituicdo em estudo e seus publicos. Gibjativos especificos pretende-se:

1. ldentificar quantidade de registros

2. Apurar que publicos sdo mais afetados

3. Apurar que publicos sdo menos afetados

4. Fornecer indicios de provaveis fatores a seremiademaslos na elaboracdo de um
plano estratégico de marketing de relacionamento

Nossa estratégia para o futuro é saber lidar conrmercado em mutacgéo, precisamos
treinar nosso processo de raciocinio criativo ddareficar atentos, explorar e nos adaptar as
nuances do ambiente. Compreender continuamentemportamento dos diferentes publicos
a fim de estabelecer relacionamentos duradourama inportante iniciativa a ser tomada
pelas instituicdes que desejam obter éxito no dutsendo efetivamente reconhecidas pela
sociedade como organizagles que, antes de tudpresmetom a sua funcédo social.

MARKETING EM INSTITUIQOES EDUCACIONAIS

A propaganda institucional se ampara no eixo dketiag social, a medida que os
grupamentos sociais deixam de ser meros consursider®ens e servicos para transformar-
se em nucleos ativos e participativos dos procedscisorios institucionais. Este sentido de
cidadania adensado instiga a expansdo dos valaresittta, da dendncia, da cobranca de
transparéncia e maior participacao politica. (TORQQO, 2004, p. 74)

Kotler e Fox (1994) sinalizam alguns publicos @ipais que se relacionam com as
instituicdes educacionais, conforme se pode obseevdustracao 1.
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llustracéo 1: Principais publicos da instituicAoeational
Fonte: Adaptado de Kotler e Fox, 1994.
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O publico corpo docente é formado por professerestros instrutores habilitados a
prestar servicos educacionais. Funcionarios € bgoitpue consiste dos varios colaboradores
que ndo fazem parte do corpo docente remuneraddsasensalarial. Ainda assim, algumas
instituicbes adotam o termo Educador para ambodicp8b As instituicbes educacionais
também contam com voluntarios, participantes ndanerados que podem exercer funcdes
de instrutores, auxiliares de ensino ou assistatgesargos administrativos, este publico foi
bastante evidenciado no Brasil com o Programa NatAmigos da Escola.

Em relacdo ao publico consumidor pode-se dizerujoe unidade de ensino atende
varios grupos: os alunos que consomem diretamestrwico oferecido; os pais de alunos
que esperam que ela transmita conhecimento; osa@dEgs que desejam preparar pessoas
conforme as necessidades do mercado; os contelsuinte esperam a producao de pessoas
educadas e até mesmo os ex-alunos que esperamfacedade fagca coisas notaveis para
torna-los orgulhosos. (KOTLER e FOX, 1994, p. 46)

O publico de midia inclui empresas de midia que nidticias e opinides editoriais:
jornais, revistas, estacfes de radio e televis@aoa Bbter uma melhor cobertura destes
veiculos é importante compreender que assuntogedémente se interessam. Por fim cada
um dos publicos ilustrados estabelece algum tipwoda com a universidade.

No caso de instituicbes educacionais, o markefiode produzir principalmente,
guatro beneficios principais:

1. Maior sucesso no atendimento da misséo da instayic
2. Melhorar a satisfacéo dos publicos da instituicao;

3. Melhorar a atracao de recursos de marketing;

4. Melhorar a eficiéncia das atividades de marketing.

Ainda assim é possivel encontrar diferentes réapoao mercado por parte das
instituicdes. Kotler e Fox (1994, p.48-49) catéerpm a instituicdes conforme a intensidade
destas respostas.

e Instituicdo educacional que néo responde ao mer@docratica, supde que conhece
as necessidades do mercado;

e Instituicdo educacional que responde casualmenteescado: Melhor conhecimento
dos publicos, aproxima quem atende de quem é dtenalias depende do nivel de
resposta.



e Instituicdo educacional que responde totalmentmawado: faz levantamentos sobre
a satisfacdo atual, pesquisa necessidades e p@&yéndo manifestadas para
encontrar maneiras de melhorar seus servicos,i@eec e treinam seus funcionarios
para serem orientados para os clientes.

Eficiéncia, bons programas e servicos sédo todomsmeu resultados de satisfazer
mercados-alvo. Para Torquato (2004, p. 126-127)acketing da entidade deve planejar,
coordenar, executar e controlar programas, tendwmgoarametros as seguintes diretrizes:
zelar pela idoneidade; privilegiar fatos e concgitoonceito de exceléncia; envolvimento
funcional; envolvimento social; acompanhamento amiai; prestacdo de contas;
conscientizacdo; sedimentar espirito integratiimentivar a participacao.

McKenna (1992, p.4) enfatiza a necessidade doetiagkbaseado no conhecimento e
na experiéncia.

O marketing baseado no conhecimento exige que umaesa domine uma
escala de conhecimento: da tecnologia pertinestesodcorréncia; de seus
clientes; das novas fontes de tecnologia que podienar o ambiente

competitivo; e de sua prépria organizagéo, recupasos e formas de fazer
negocios [...]

A outra metade desse novo paradigma de marketiaguéle baseado na
experiéncia, que enfatiza a interatividade, cowieletde e criatividade.

Segundo o autor marketing ndo € uma nova campdaipublicidade ou a promocao
deste més, mas sim uma atividade difundida, umeggac sistematico que da firmeza a
relagéo estabelecida entre a instituicdo e seugpsb

CREDIBILIDADE E RELACIONAMENTOS

A conquista do endosso do mercado € vital paraxito &a organizacdo. O
posicionamento no mercado € determinado em graente jpelas percepcdes das pessoas que
fazem parte da infra-estrutura. As organizacoesigam encontrar formas de gerar
credibilidade. Precisam parecer seguras e dignauiganca aos olhos de seus publicos.
Precisam construir um alicerce sélido que sobregiwanudancas inevitaveis do mercado.
(Mc KENNA, 1992)

Uma instituicdo que responde ao mercado tem fote¥esse em saber como seus
publicos véem a universidade e seus programas \@CGEr uma vez que as pessoas
relacionam freqlientemente a imagem, ndo necessmtana realidade. Credibilidade € a
palavra-chave quando o assunto € relacionamento gise é a base inicial para que a
confianca se estabeleca. As pessoas que regemasszacoes se aproximam daquilo em que
confiam e isto passa diretamente pela percepcénatgem institucional.

Segundo Gracioso (1995), a imagem institucionabde da missdo estratégica da
instituicdo, passando pelo posicionamento de mercae retrata os nichos que pretende
ocupar e pela vantagem competitiva que relacionarmss que a instituicdo escolheu para
competir.
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llustragdo 2: Imagem institucional em decorréneiarissdo estratégica
Fonte: Gracioso (1995, p.29)

Para Torquato (2004, p. 104-105), a imagem seedifia identidade. Enquanto a
identidade é a verdade da instituicdo, da pessodooproduto; a imagem € a projecdo, a
sombra da identidade. Quanto mais distante daiddel®, mais distorcida serd a imagem.
Para o autor, “a identidade se projeta na imageatag ao estabelecimento de uma marca
para “carimbar” o produto e ao desenvolvimento é@mitas de comunicacdo e marketing
(marketing-mix) voltadas para posicionar o procudanente do consumidor.”

E fundamental, portanto, intensificar os meios@irsos para proteger a marca. Neste
aspecto a estrutura de comunicacdo deve ser uadaatio gestor a medida que coleta
informacfes dos publicos e repassa informacoentdeesse aos mesmos; seguindo este
caminho a imagem institucional esta sendo trabalhamhjuntamente, e como estratégia
intensificam as parcerias e 0s relacionamentos.

Uma instituicdo educacional pode se relacionar diversos publicos e uma das
principais formas de relacionamento € a comunicaEdtas comunicacdes tomam muitas
formas e entre os principais objetivos estdo: maoteampliar a imagem da instituicao;
desenvolver a lealdade e apoio dos ex-alunos;derriaformagdes sobre suas ofertas; atrair
estudantes potenciais; estimular inscricoes e cuddd e corrigir informacdes inadequadas ou
incompletas sobre a instituig&o.

Quase todas as formas de negodcios, seminariosidesy workshops, feiras
comerciais, camaras e associacdes estao se @otiterAs organizacdes estdo aprendendo a
dar valor a comunicacéao direta e compreendendm guecesso de comunicar-se inclui tanto
ouvir como falar. As relacbes sdo estabelecidavédrde experiéncias. As experiéncias sao
um meio de comunicacao. (McCKENNA, 1992).

METODOLOGIA

O método de pesquisa adotado neste estudo é bs#evacdo documental junto a
representativa midia digital da localidade, serstmkidos em carater exploratorio o website
institucional e o website de um jornal de grandeutacdo local. O periodo de coleta de
dados foi fixado entre os meses de janeiro e abrdno de 2010. As matérias localizadas nos
websites foram selecionadas exclusivamente no aebidoticias e, apos avaliagdo criteriosa
do conteudo, as mesmas foram classificadas segundnstatacdo de algum relacionamento
efetivo ou de evidente pretensdo de relacionanssgondo o publico envolvido.

Todos os publicos foram considerados na andlise €cecdo da midia de massa,
visto que em relacdo a este publico outra formarddise seria mais apropriada devido aos
documentos selecionados priorizarem, por uma quektdimites metodolégicos, apenas um
veiculo, o website do Jornal de maior circulacdmado veiculo institucional. A exclusao
deste publico para analise deve-se ao fato deamgente ser estabelecido pelos veiculos de
midia de massa a pratica de ndo veicular maténasfagem referéncia a outras midias
concorrentes. A partir dos dados apurados proceeea-uma analise critica a luz do



marketing de relacionamento junto aos diferentdsligms que envolvem uma instituicdo
educacional.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste tdpico optou-se por primeiramente apresestaados apurados e logo a seguir
apresentar as possibilidades de relacionamentoaguestituicdo pode estabelecer com 0s
publicos menos afetados a luz do marketing deioglamento estratégico.
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llustracéo 3:Dados gerais de registros na midiadeliea
Fonte: Dados primarios da pesquisa

A analise das matérias divulgadas nos websiteatoat pelos discursos midiaticos
algumas acdes de relacionamento da Universidadeatguns de seus publicos. Entretanto
em boa parte dos publicos possiveis nao foi regiairem termos quantitativos, nenhuma
matéria com este enfoque.

Durante os quatro meses de observacdo documemttd pos websites ndo foi
detectado qualquer registro no campo Noticias slestddias que apontasse algum
relacionamento com o0s seguintes publicos: ForneesdoConcorrentes, Comunidade
Empresarial, Pais e Familia de Alunos.

A comunicagdo mais significante estabelecida ecentre Universidade e Publico em
Geral estando relacionada diretamente a divulgded@@oncursos. Junto ao publico Ex-alunos
é priorizada a divulgacédo de processos seletivies pasos de pos-graduacao sendo este um
tema de interesse da midia de massa da localidade.

O relacionamento com o publico Orgdos Governarenttratado pelas midias
apontou baixa amistosidade com timidos avancos cpode se observar nos trechos



extraidos na midia:

Website do Jornal Local Website Institucional

Novos investimentos no setor
foram “interrom pidos”.
(28/03/2010)

Ensino Superior vive
momentodeincerteza. No
cam pus os investimentos sdo
timidos e dem orados. A
discussdoda UFR saiu de
cena ultimamente.

(04/03 /2010)

UFMT e Governo do Estado firmam
protocolo para construg¢do de Centro
de Pesquisa em Rondonédpolis
(30/3/2010)

Prefeito é vaiado em
cerim6nia de Universidade
(27/02/2010)

Orgios
Governamentais

Fonte: Dados primarios da pesquisa

Outro relacionamento detectado como intenso dizeieo as tratativas entre Reitoria e
DCE, principalmente em aspectos que envolvem isgesedos alunos representados por este
diretério. E possivel suscitar uma forte atuacadusive respeitada pela Universidade que
acolhe as reivindicacdes e se mostra aberta aiagges.

Website do Jornal Local Website Institucional

Alunos cobram
funcionamento do

Conselho Universitario

Restaurante Universitario
(14/04/2010)

Reitora recebe estudantes para
negociagdes (20/04/2010)

Estudantes aceitam fim das
restrigdes com relagdo ao
projeto do passe livre
(27/02/210)

Reitora discute pauta de
reivindicagdes com estudantes
(20/04/2010)

Fonte: Dados primarios da pesquisa

No que diz respeito ao relacionamento com a comaglei local, a divulgacdo de
eventos diversos é a principal comunicacao estaidaleNeste ponto a imagem do Campus

segundo o perfil do evento se evidencia.

Comunidade Local

Website do Jornal Local

Website Institucional

Exposicdo de Escultura inicia
hoje no cam pus local da
UFMT (31/03/2010)

Campus da UFMT em Rondon édpolis
inicia projeto voltado para
agricultura familiar (29/01/2010)

Diregcdo do Cam pus Local da
sua versdo sobre o
restaurante universitario
(16/04/2010)

Cam pus de Rondondpolis abre
com em orag¢des dos 34 anos com
exposicdes na Biblioteca

(05 /04/2010)

Campus cumpre mais uma
etapa de plantiode drvores

(27/02/2010)

Fonte: Dados primarios da pesquisa

Um relacionamento transparente com seus publiamgtado a medida que noticias
relacionada a Orgaos fiscalizadores e suas resasciées séo veiculadas: MEC, ENADE,
ENEM, Secretaria do Ensino Superior, Legislacad&dersidores Puablicos, entre outros. No
tocante ao seu publico interno: Corpo Docente, Adstracdo e Funcionarios, as trocas de
informacgBes ocorrem predominantemente em caré@mmativo relacionado a publicacdes,
titulacdo e encontros junto ao primeiro publicadd; e reestruturacdes e posses em relacao



aos dois ultimos publicos.

Os demais registros de midia apresentaram timmlosnenhum registros de
relacionamento com os demais publicos e, portaéto foram considerados para analise.
Diante das informacdes apuradas percebe-se quenhéasto campo a ser explorado pela
Instituicdo no ambito do Marketing de Relacionaraentio Marketing Social.

Como aspectos a serem considerados na elaboragaondplano estratégico de
marketing de relacionamento é importante iniciai|@eue a Instituicdo identifique que acdes
sao efetivamente realizadas junto a estes publicas,que ndo estdo sendo divulgadas. Visto
que a imagem institucional esta relacionada comedilulidade que gera confianca que
fomenta relacionamentos, é condicdo importante administracdo estratégica de imagem
diretamente relacionada as comunicacdes estabateninn os diferentes publicos. Feito este
levantamento € preciso decidir o que sera divulgadde e quando no caso de veiculos
institucionais, e como serdo tratadas as divulgagdpontaneas da midia de massa. Eis a
importancia das relacdes publicas, de um portaingizucional ou mesmo de um setor com
foco em comunicacao institucional.

Se ainda assim a instituicdo perceber que detadoimpublicos ndo estdo recebendo
merecida atencdo € mister identificar as necesssdddste publico especifico, bem como
identificar as oportunidades de relacionamentatate Estes aspectos devem ser amplamente
abordados na situacao de elaboracdo de um plaiatégsto de marketng de relacionamento.

Em relacdo a comunidade empresarial, por exempé, cooperacdo
universidade/empresa pode se consolidar por meiincéadoras, centros de inovacéo
tecnoldgica, centros de pesquisa cooperativa, disgenologia, consultorias, estagios,
empresa janior, acdes a favor de micro e pequenpeesas.

Os fornecedores, além do suprimento de utilidadeservicos, podem proporcionar a
instituicdo informacfes valiosas a respeito dasdigdes comerciais. Em muitos casos
fornecedores terceirizados assumem postos nauigdtt em que ao olhar do publico
desinformado ndo hé distingdo entre empresa texagér e colaborador efetivo. Acompanhar
de perto as atividades dos terceirizados é presidppena de ver a opinido publica julgar de
acordo com aquilo que vé e ndo com o que seriadade. (ANDRADE, 2003, p.126-127)

A necessidade de intercambio de informacédo coroosorrentes também assume
relevancia nos relacionamentos.

A atividade humana n&o poderia progredir se os heméo pudessem se
comunicar entre si, partilhar as suas experiéneiasocar idéias sobre
assuntos de interesse comum. Desse modo, aqueteseqwcupam do
mesmo ramo de negdcio ndo podem deixar de tertosrgarmanentes, pois
de outra forma correriam o risco de estagnar, agncia de intercambio de
informacdes, tdo necessario ao desenvolvimentada om. (ANDRADE,
2003, p.184)

Acdes de endomarketing podem ser disseminadas goradorma de relacionamento
junto aos colaboradores: docentes e funcionaripsite aos alunos, despertando o orgulho de
pertencer a instituicao.

Devido a fonte de coleta e analise de dados, nacofdemplado por este estudo os
registros que evidenciam relacionamento da ingfituieducacional com as midias de massa.
Entretanto, na elaboracdo de um plano estratégaeldcionamento deve-se considerar este
tdo importante publico, visto que a imprensa pgddaa a reforcar e ampliar a credibilidade
ja conquistada pela organizacdo. O desenvolvimeetorelacdes bem-sucedidas com a
imprensa exige tempo, planejamento e esforcos amtest e ndo devem ser esquecidas na
elaboracéo deste plano.



CONCLUSOES

Esta pesquisa apontou que ha um vasto campo exgkrrado pela instituicdo no
ambito do marketing de relacionamento com seusiqn#)lvisto que, considerando-se 0s
dados apurados, ndo ha registros de relacionanoemioalguns publicos e com outros a
comunicacao que é base para os relacionament@stsege a poucos topicos, ou somente
aqueles comunicados legalmente exigidos, como smaa divulgagdo de concursos.

Por se tratar de um estudo exploratorio, outrowdos e formas de coleta de dados
deverdo completar esta andlise fornecendo maiddéobgara a elaboracdo de um plano
estratégico de marketing de relacionamento. Emi@tado restam diavidas que deve ser este
0 caminho a ser seguido pela instituigao.

Solidos relacionamentos fortalecem a confiancaceedibilidade junto a sociedade
promovendo a consolidacdo da instituicdo enquaraen@ora do desenvolvimento socio-
educacional. Em um ambiente mutante orientado pelasinicacdes que fluem em tempo
real, percepcdes distorcidas de imagem e erroalbasf nas comunicacdes, acabam tomando
proporcdes indesejaveis e, até mesmo, danosasagdpena forte rede de relacionamentos
podera conduzir as instituicbes por caminhos mamnbsilentos.
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