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RESUMO

O presente trabalho, por meio de interdisciplinaridade do Marketing, RelacGes Publicas,
Assessoria de Comunicacdo Social, Publicidade e Propaganda foi desenvolvido com o
objetivo de fornecer uma anélise de algumas das implicacdes da restricdo a promocéo de
eventos em Instituicbes Federais de Ensino Superior. O trabalho apresenta-se sob a
modalidade de pesquisa exploratéria, complementado empiricamente por um estudo de
Caso e pesquisa quantitativa aferida por meio de questionario, e se compde de uma revisao
do referencial tedrico, mediante analise conceitual de alguns aspectos do assunto marketing
de eventos. A Pesquisa exploratdria concentrou-se na aplicacdo de um roteiro de perguntas
ao publico interno: discentes da graduacdo e pos-graduacdo, servidores docentes,
servidores técnicos e funcionarios terceirizados. Como resultado da pesquisa, chegou-se a
conclusdo de que seria conveniente propor a estruturacdo de uma Unidade de Eventos
Especifica nas duas IFES, de modo a tentar atenuar os fatores obstacularizantes a melhor
divulgacdo de eventos e proporcionar aos estudantes oportunidades de devolver
habilidades as suas futuras carreiras.

Palavras-chave:  Marketing Institucional.Assessoria de Comunicagdo Social. Relacbes
Publicas Publicidade e Propaganda. Marketing Educacional. Marketing
de Eventos. Eventos em IFES



ABSTRACT

This essay, making use of integrated concepts of Educational Marketing, Public Relations,
Press Advisory and Publicity and Advertisiment was developed with the intentions to show
the dificulties and obstacles faced by Public Federal Universities in Curitiba, Brazil when
they need to plan, organize and publicize academic events. In this study a questionary was
developed and used to try to make the diagnosis and the referencial and analysis done
based on specific literature. The public studied were clerks, students from graduation and
post graduation and teachers. As a result, the conclusion got was the necessity of a Unit
responsible to plan, organize and publicize the main events ocurred in this IFES(Public
Federal Universities) at the same time giving the students chance and space to develope
their skills for future profesional carrers.

Keywords: Institutional Marketing. Press Advisory. Public Relations. Publicity and
Advertsing. Educational Marketing. Marketing for Educational Institutions.
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1 INTRODUCAO

A presente monografia de especializacdo apresenta conceitos e ferramentas de
marketing diretamente relevantes para instituicdes publicas federais de ensino superior e
desvenda as limitaces por elas sofridas em decorréncia do fato de serem, por motivos
legais ou financeiros, impedidas, em parte, de desenvolver algumas aces e programas
comuns em instituicdes similares particulares. Sendo o marketing funcao gerencial, oferece
estrutura e ferramentas para que as instituicbes de ensino sejam mais bem sucedidas e
atraiam e atendam melhor o puablico alvo, que no caso é o discente. Estudantes e
comunidade s&o os clientes recebedores do servico e 0s técnicos, docentes e estagiarios sdo
os fornecedores de servico educacional.

O tipo de instituicdo a qual esse trabalho se dedica, sdo duas Instituicdes Federais
de Ensino de Curitiba: UFPR (que tem cursos de Tecnologia, Licenciaturas, Graduacdes,
Pos-Graduagdes em dois niveis, Especializagdo e Mestrado/Doutorado) e UTFPR (que tem
cursos Técnicos de Nivel Médio, Tecnoldgicos, Superiores e Pds-Graduagfes também nos
dois niveis).

Em um mundo globalizado, caracterizado pela forte concorréncia, a informacgéo
torna-se grande diferencial;, a empresa que melhor utilizar a informagdo disponivel mais
apta estara para realizar ajustes em suas estratégias.

Em Instituicdes Publicas Federais de ensino podem-se notar algumas dificuldades
de comunicacdo interna — seja entre os funcionarios, entre os professores ou entre
funcionarios e professores e dificuldades de comunicacdo com o publico atendido: a
comunidade universitaria.

O que se deseja com esta pesquisa, ou seja, 0 problema é: Quais 0s impactos de
uma legislacao restringente e um quadro de funcionarios escasso podem acarretar para o

Marketing de Eventos (especificamente na promog¢éo) nas duas IFES.
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2 PROBLEMA

As IFES enfrentam um conjunto de restrigdes legais, materiais e de recursos
humanos para a promocdao de eventos.

A presente monografia de especializacdo tem por objetivo elucidar as questes que
dificultam a divulgacédo de eventos em duas IFES de Curitiba — UFPR e UTFPR.

Entre as restriches Legais estd a Lei de Diretrizes Orgamentarias e a Lei de
LicitacGes. Além da LDO, da Lei 8666, existe uma lei especifica para a realizacdo de
Publicidade em 6rgéos publicos a Lei 12.232/2010.

E também o fator legal que influencia restringindo o fator financeiro. O Ministério
do Planejamento, Or¢camento e Gestdo - MPOG, responsavel por alocar os recursos em
todos os 6rgdos publicos, inclusive, das IFES, que sdo, por sua vez, vinculadas ao MEC.
Além do Senado Federal que legisla sobre o orcamento a ser destinado a cada Ministério.
Em cada IFE existe uma ou mais Unidades de Orcamento e Finangas — UOF, que se
encarregam para que o que foi planejado no ano anterior seja gasto com parcimonia e que
seja suficiente até o final do exercicio.

Fator restritivo recursos humanos, mais modernamente chamado de capital
intelectual - em parte concursado e em parte terceirizado (rotatividade de pessoal) o que
compromete o desenvolvimento a longo prazo das agdes de comunicagdo o que torna esses
eventos menos conhecidos e freqlientados.

Se por um lado ter funcionarios terceirizados gera descomprometimento por parte
destes, porque eles ndo séo leais a instituicdo (ndo no sentido de serem levianos, mas sim
de vislumbrarem que, a qualquer momento pode surgir outra oportunidade melhor). Ja
aquele, o concursado, pode ter queda de performance e desempenho por conta de
acomodacdo por desmotivacdo ou excesso de autoconfianca e seguranca quando chega a
um nivel de sua carreira em gque ndo ha mais chance de evolucao vertical.

Fator favoravel a Comunicagéo e ao Marketing:

Cabe a Universidade dar publicidade aos Atos que séo de natureza primordialmente
publicas. No entanto as restricdes supracitadas impactam na divulgagéo.

O que se deseja com esta pesquisa, ou seja, 0 problema é: Quais 0s impactos de
uma legislacao restringente e um quadro de funcionarios escasso podem acarretar para o

Marketing de Eventos (especificamente na promoc¢éo) nas duas IFES.
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Com base nisso, pergunta-se como e quais 0s impactos e a profundidade do
problema ocasionado pela falta de divulgacao.

Durante os meses de janeiro e fevereiro foram coletadas respostas por meio de
questionarios de multipla escolha.

A escritora deste trabalho postou-se nos corredores, nos patios e nas quadras das
duas instituicOes e escolheu aleatoriamente os pesquisados, entre discentes de graduacdo e
pos-graduacao, docentes, técnicos-administrativos e funcionarios terceirizados.

A pesquisa visava mensurar o nivel de informacéo acerca dos eventos de extenséo,
ensino e cultura que ocorrem nas IFES bem como a maneira de tomar conhecimento sobre
eles — se por meios convencionais, se por meios eletrdnicos ou por interacdo pessoa a
pessoa .

Como jé abordado por Villas Bdas (2008, p. 64): “parece ironico pensar que dentro
de um ambiente em que o principal valor é o saber, exista problema de fluxo de
informagdo... Mas a realidade mostra algo diferente)”

Assim, o tempo de permanéncia foi dividido em faixas. Elaborou-se, na sequéncia,
com estes questionarios, uma tabela.

Deste modo, ao longo deste trabalho foram elencados e explanados 0s conceitos
basicos do marketing de servicos aplicado ao marketing educacional. Conceitos de

comunicacdo e eventos também foram explicitados além de se fazer a relacéo entre eles.
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3 REVISAO DE LITERATURA

3.1 COMUNICACAO

O conceito de comunicacdo, pela sua abrangéncia e por ja ser de dominio dos que
cursam esta Especializacdo (a maioria dos colegas de sala é proveniente de cursos
Superiores de Publicidade e Propaganda, Relagbes Publicas, Jornalismo), ndo sera
abordado. Mas conceitos mais especificos e segmentados da Comunicacdo serdo
apresentados e porque sdo importantes para a conjuntura do ambiente/cenério estudado e

pesquisado.

3.1.1 Comunicagao Administrativa

Se no exame institucional das organizacGes ressalta a preocupacdo com o0s capital
intelectual com os quais a corporagao conta para cumprir oS seus objetivos, a sua acuidade
dirige-se a comunicacdo oficial ou formal no ambiente laboral.

A Comunicacdo Administrativa deve ser analisada e fiscalizada pelos profissionais
de Relagbes Publicas, quando constam de suas tarefas estabilizar os sistemas de

comunicagéo.

Trata dos fluxos comunicacionais que percorrem a instituicdo, equilibrando o
organismo interno e externo onde se implanta, por permitir que cada funcionério
seja convenientemente instruido quanto as atividades da empresa e saiba situar-
se no seu interior. (FORTES, 1998)

Informado, comunica-se e relata de maneira natural os dilemas que aparecem e 0s
acontecimentos que relacionados aos seus companheiros.

Inteirado pela comunicacgdo e considerado como componente decisivo do conjunto,
0 colaborador expande sua criatividade, toma iniciativas, é solidario com os colegas,
apropriando-se das propostas advindas do entendimento com a equipe diretora da unidade
produtiva em que atua.

Nos organismos internacionais diferenciam-se o0s sistemas internos e externos de
comunicacéo.

Segundo Fortes (1998), internamente, a comunicacéo revela duas dimensdes:

- Formal: a prépria comunicacdo administrativa que tem a finalidade de transmitir

as informagdes necessarias ao funcionamento da empresa e a integracdo do
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pessoal, de forma estandardizada, com contetdo referente ao trabalho e com
disseminacéo restrita e predeterminada.

- Informal: decorrente de ambientes de relacionamentos é utilizada pelos membros
da organizagdo para suprir os deficits e minimizar a inseguranca do sistema
formal. Promove entrosamento com a companhia, e favorece o conhecimento
coletivo.

Tem por caracteristica a ndo padroniza¢do — 0s temas nem sempre sdo relacionados
ao trabalho ou a corporagdo — e circula por meio dos chamados grupos informais, téo
necessarios para consolidar os relacionamentos internos.

O externo é convencional e acarreta a informagdo fluindo nos dois sentidos,
mediante o emprego de técnicas especificas, dentre elas as Rela¢bes Publicas que também
devem estar presentes no interno formal para que o interno informal ndo prevaleca sobre o
primeiro.

Fortes (1998) adverte ainda que,

a auséncia da comunicagdo administrativa traz o rumor, que é a voz-que-corre.
Geralmente, os rumores sdo a explanacdo de fatos numa distor¢éo acintosa ou
ndo da realidade. Os intencionais dirigem-se a um fim propositado, servem a
alvos emocionais, e essa mudanca de orientacdo é grosseira, mas ndo perde o
seu valor. Provenientes de lacunas no sistema de comunicagdo e da falta de
confianca na fonte de informagéo irradiam-se com grande velocidade, atingindo
em pouco tempo lugares distantes, propagando versdes ndo coincidentes acerca
de assuntos semelhantes.

Os movimentos e fluxos comunicacionais administrativos nas organizacées, tidos
como cruciais pelas Relacdes Publicas, sdo o0s seguintes: comunicacdo descendente,

comunicagdo ascendente, comunicacdo lateral e comunicagéo diagonal.

3.1.1.1 Comunicacdo Descendente

Seu proposito € difundir mensagens, de cima para baixo de maneira imediata, ao
longo da hierarquia. O seu conteudo deve ser acatado por dar mais importancia as
informacdes sobre os objetivos e 0 andamento da corporagao/instituicdo em todas as suas

facetas — estrutura, salarios, reorganizacoes, promogdes internas, gestao, seguranca.
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3.1.1.2 Comunicacdo Ascendente

Utilizada quando a participacdo e o comportamento dos empregados devem ser
notados pela clpula, permite as diversas chefias contato direto com as bases. A distin¢ao
de atividades permite que os subordinados tragam a baila seus anseios, satisfacfes e
contrariedades.

Impulsionada com dificuldades, necessita de um espirito associativo solidario a
vontade de informar. Supde um estado de crédito que proporcione a sua sinceridade,
porqgue um membro de determinado nivel hierarquico comunica o0 que acredita ser
interessante ao 6rgao superior.

Geralmente desconsiderada pela direcdo, € preciso exigi-la com frequéncia, para
que se torne como a comunicacdo descendente, criando oportunidades para a unido e o

relacionamento interno.

3.1.1.3 Comunicacéo Lateral

Por muitas vezes ignoradas nas empresas, a pratica da comunicacdo lateral,
complexa e interdependente nas atividades, e proliferacio de agrupamentos
interdepartamentais.

As inquietacBes e ansiedades tipicas de funcionarios é que determinam a
necessidade de desenvolver regularmente a comunicacdo lateral, para de integrar as areas
funcionais, coordenar as diversas etapas, evitando repeticoes.

Obijetiva, desta maneira, fomentar a cooperacdo, ajudar o trabalhador a situar suas
atividades perante os demais e os da empresa, influir categoricamente no clima de didlogo
existente na companhia e, conseqlientemente, no éxito da informacdo ascendente e
descendente.

A espontaneidade da circulacéo lateral de informacdes é o que diz se hd bom clima
organizacional: os colaboradores reinem-se a margem da hierarquia ou trocam idéias sobre

ocorréncias no trabalho.

3.1.1.4 Comunicacéo Diagonal

Nesta categoria incluem-se as comissfes intersetoriais e 0S Qrupos
pluridisciplinares, isto é, a organizagdo matricial convencional que projeta e/ou resolve

questdes, aos quais a alta administragdo confia o estudo de problemas especificos.
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Sendo essas comissfes permanentes ou ocasionais, interferem na graduacdo de
autoridade a medida que sdo consideradas as habilidades e potencialidades dos
trabalhadores e ndo o0 seu posicionamento no organograma.

Destarte, por intermédio da comunicacdo, 0 escopo corporativo € naturalmente
aceito, e sdo detectadas alternativas estratégicas plausiveis que, oferecidas a administracdo

superior da organizagao, originam em um processo de planejamento realmente efetivo.

3.1.2 Comunicacao Institucional

Rabaca e Barbosa (2001), a definem como um

Conjunto de procedimentos destinados a difundir informagBes de interesse
plblico sobre as politicas, praticas e objetivos de uma instituicdo, interna e
externamente, de modo a tornar compreensiveis e aceitaveis essas proposicdes.

Ainda mais adiante, Rabaca e Barbosa (2001) continuam exemplificando: “Diz-se
da propaganda (anuncio, filme, mensagem ou campanha) cujo objetivo € a promocao de
uma imagem favoravel a uma determinada marca, empresa, instituicdo, 6rgao publico ou
privado”.

O objetivo imediato da propaganda institucional ndo é a venda, e sim a criar um

clima, uma atitude favoravel, no publico, em relacdo a entidade anunciante.

3.1.3 Comunicacgdo Organizacional

De modo geral, pode-se conceituar comunicagdo organizacional como sendo o
mesmo que comunicacao empresarial.

Estudos desenvolvidos por Boanerges Lopes (2010), Wilson da Costa Bueno
(2003), Jaurés Rodrigues Palma (1983) e Gaudéncio Torquato do Rego (1985) abarcam
conceitos ligados a Comunicacdo nas organizacGes, questionando como elas estruturam
seus relacionamentos, estabelecem seus objetivos, coordenam as partes que atuam conjunta
ou separadamente, Como gerenciam recursos, comunicam-se internamente e externamente,
com outras organizagdes/instituigdes com as quais estdo envolvidas.

Corrado (1994) observa que uma organizacdo comunica-se de forma perfeita
guando os empregados se comunicam de maneira continua e informal com os escalBes
superiores, inferiores e de mesmo nivel da organizacdo; e quando os empregados e

gerentes contam a mesma historia da empresa para os clientes, acionistas, governo,



20

comunidades e outros publicos. Através dos centros de comunicagdo nas organizacgdes, as
informagdes fluem por varios meios.

A coordenacdo das atividades de comunicacdo organizacional € uma forma de
visualizar esse processo aberto de troca de informacg6es e uma forma eficiente de fazer a

comunicagéo fluir.

3.1.4 Comunicacdo Interna ou Endomarketing

Forma de comunicacdo entre a instituicdo e o0s seus publicos internos. Villas
Bo6as(2008) ja dizia: “parece ironico pensar que dentro de um ambiente em que o principal
valor é o saber, exista problema de fluxo de informacdo... Mas a realidade mostra algo
diferente).”

Pode ser conceituada como sendo o trabalho interno da empresa, que consiste em
aplicar uma visdo de marketing a todas as rotinas da organizacao/instituicdo e a todos 0s
aspectos do ambiente humano da corporagéo.

O endomarketing compreende todos os funcionarios da empresa, sejam eles clientes
e fornecedores internos e que a corporacdo em si se constitui em um microssistema de
marketing.

A Comunicagdo Interna ou Endomarketing pode ser a modalidade de Marketing
voltada para todos os segmentos de publico diretamente envolvidos com a corporagao e
que tem o potencial de serem mensageiros da imagem institucional.

Com acBes de comunicacgdo interna, o endomarketing tem por objetivo fixar de
maneira positivamente a imagem corporativa perante seus colaborabores, fornecedores,
prestadores de servico, acionistas, revendedores, franqueados, etc., gerando um clima
propicio ao melhor desempenho, qualidade e produtividade.

Entre as acOes basicas(minimas) de endomarketing estdo:

Planejamento; elaboracdo; execucdo e distribuicdo de informativo semanal,

Gerenciamento de informag6es ou GED e/ou clipping;

Festa dos funcionarios (geralmente no final do ano);

Aviso de falecimentos.
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3.1.4.1 Dificuldades na comunicagéo interna

A exceléncia em comunicacdo interna se faz por um bom relacionamento
interpessoal e por uma boa comunicagéo ascendente e descendente.

Ter clareza, assertividade, objetividade e saber adequar a linguagem a cada publico
com guem se vai tratar é essencial. Comunicar ndo € apenas explicar ou esclarecer algo,
mas também agregar significado e valor simbolico.

E dificilimo superar a timidez (em alguns casos) ou o orgulho (em outros casos),
contudo, é fundamental, para fortalecer a capacidade de falar corretamente com contetdo e
assertividade. O mundo corporativo e 0 servico publico federal em geral e, mais
especificamente o ensino publico federal exigem que os profissionais que la servem se
exponham e, ser timido (para ser expressar mesmo tendo conteido) ou orgulhoso (para
fazer adaptacbes para uma linguagem mais acessivel a individuos diversos) implica
barreiras desnecessarias.

Compartilhar nossas idéias tornando-as publicas dialogando com quem as possam
complementar ou colaborar favorecerd o trabalho focado em um objetivo coletivo.

Livros, jornais, revistas, palestras, eventos culturais e cientificos, ndo apenas
expdem as IFES para a comunidade externa, mas também se tornam pauta de assunto para
os colaboradores, no contexto da comunicacéo interna informal.

Desse modo, tdo importante quanto falar, € ouvir, porque o outro colaborador pode
estar a par de alguma novidade que Ihe interessa e que ainda ndo se tem conhecimento.

Para a consolidacdo de uma comunicacdo interna eficaz, é necessario, ndo apenas
um bom relacionamento (entre os colaboradores das Instituicdes Publicas Federais de
Ensino estudadas), mas também o atendimento do estudante na perspectiva da Orientacao
para 0 Mercado — OPM, isto porque, mesmo sendo um servico e, servico publico, este deve
ser prestado tendo em vista que o contribuinte/estudante é também um cliente/consumidor.

Contudo, quem quiser implantar qualquer infima mudanca nas IFES, seja ele
gestor, professor ou técnico, deve ter em mente que as resisténcias e desconfiancgas serdo

grandes porque:

Uma instituicdo que compreende seus mercados percebe que as atitudes e
preferéncias das pessoas mudam. Em vez de pressupor que desfrutard sempre o
orgulho de um lugar de honra antes conquistado, deve adotar a pesquisa de
marketing para continuar a satisfazer a seus mercados. (KOTLER e FOX, 1994
p. 32)
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Boas instalagOes fisicas, bons laboratdrios, bons computadores, data show em sala
de aula sdo importantes, mas os relacionamentos (e o atendimento eficaz e eficiente faz
parte do relacionamento) sdo de crucial importancia.

E para provar a importancia dos relacionamentos que Colombo (2005) cita Daniel
Goleman (1996), quando defende que um dos aspectos essenciais da sua teoria é tdo
complicada habilidade social. Definindo-a como “a arte dos relacionamentos que nos
permite moldar um encontro, mobilizar e inspirar outros, vicejar em relagdes intimas,
convencer ¢ influenciar, deixar os outros a vontade”.

E preciso refletir os fatores primordiais que levam o profissional da educacio — seja
ele docente ou técnico - a busca de exceléncia nas relacBes interpessoais, no
desenvolvimento dos processos organizacionais, na satisfacdo dos clientes e na efetividade
dos resultados a serem alcancados.

O contetdo interno do ser humano deve ser a base e o alicerce do marketing
pessoal e ndo apenas sua aparéncia, vestimenta, postura, compostura. Da mesma forma, o
conteddo das instituicdes publicas federais de ensino, bem como os relacionamentos,
devem vir antes de recursos tecnologicos. Uma vez que o que sustenta uma IFE, muita das
vezes, é sua imagem, reputacdo e tradicao.

Escolas de sucesso sdo formadas por pessoas de sucesso. O enfoque adotado nos
dias de hoje, leva em consideracdo a capacidade que a pessoa tem em agregar resultados a

organizagdo em que atua.

(Conhecimento+Habilidade+Atitude)X Motivacdo = COMPETENCIA

Podemos explicar esta equacdo da seguinte forma: A competéncia profissional,

atualmente, engloba atributos integrados de:

- conhecimento - E o saber o qué e saber 0 motivo. Por seu caréter perecivel, ou
seja, ndo duradouro, seu alto grau de obsolescéncia devido as dinamicas,
constantes e rapidas transformacdes exige aprendizagem continua e atualizagdo,
além do dominio rapido de novas tecnologias de informacao e comunicagéo.

- habilidade - é o mesmo que aptiddo. E uma sequéncia organizada de aces
executadas corretamente. Com a habilidade aumentam a preciséo, rapidez e
seguranga.

- atitude - reagcbes, comportamento nas interacOes diarias, sejam elas face-a-face;

ao telefone, por e-mail, etc.
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- motivacdo - razdo pela qual as pessoas sdo direcionadas a agir diante dos

acontecimentos do cotidiano.

Segundo Bergamini (1996) apud Colombo (2005):

a motivacdo é considerada como algo que é tipicamente interno a cada um, é
tida como forca propulsora cujas verdadeiras origens acham-se na maioria das
vezes escondidas no interior do individuo e cuja satisfacdo ou insatisfacdo
fazem parte integrante dos sentimentos experimentados por ele mesmo.

E é com a motivacdo que temos mais energia para adotar e cultuar atitudes positivas
e proativas, sentindo prazer nas atividades exercidas. Os individuos costumam dispensar
mais tempo e esforgo com trabalhos pelos quais estdo mais motivados.

Por isso, o reitor, o diretor/gestor, o coordenador, o chefe de departamento, o
professor, ou técnico de laboratério ou técnico administrativo precisa estar motivado para
exercer a profissdo assumida, canalizando energia suficiente para uma acéo eficaz porque
profissionais desmotivados e desanimados terdo poucas chances para demonstrar toda a
amplitude/dimensdo de sua competéncia.

E no contexto de um ambiente educacional, como o de uma IFE, é mais do que
nunca, importante a obtencdo de novas competéncias, utiliza-las e compartilhar esta
expertise. O ser humano é valorizado por aquilo que sabe e repassa aos demais.

Baseados na premissa de que o conhecimento é valorizado, muitos profissionais, no
ambiente universitario, se equivocam pensando que ao divulgarem 0 que sabe,
socializando o seu saber, perderdo terreno — quando na verdade é oposto — esse servidor
técnico administrativo ou técnico cientifico ou professor serdo é referéncia no seu ambiente
de atuacéo.

Para se alinhar os objetivos pessoais com os objetivos das IFES, o servidor ou
professor deve saber que, “muitas vezes, € necessario ajudar a mudar a cultura vigente,

geralmente presa a paradigmas enraizados e ultrapassados” (COLOMBO, 2005).

3.2 MARKETING

Segundo Kotler (1967), marketing é o conjunto de atividades que tém por objetivo
a facilidade a realizacéo de trocas. Para Morris (1991), o objetivo do marketing é descobrir

o desejo do cliente e satisfazé-lo para obter lucro. E o oposto de fazer o que 0 empresario
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gosta e entdo procurar alguém para comprar. O bom marketing pretende facilitar a
obtencdo de vendas lucrativas, enquanto 0 mau torna-as impossiveis.

Marketing também é definido como uma atividade humana dirigida para a
satisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca (KOTLER, 1993).
Para Cobra (1993), algumas pessoas relacionam marketing apenas com propaganda ou com
venda. Ainda, segundo o mesmo autor, 0 marketing é mais do que propaganda ou venda
simplesmente. O marketing, ao integrar forcas para colocar o produto certo no local certo,
¢ mais do que um exercicio de negociacdo entre produtores e distribuidores: é uma
filosofia de trabalho, em que todos na empresa devem refletir e agir sob a Otica do
marketing.

De acordo com Cobra (1993), marketing € uma expressdo anglo-saxdnica derivada
da palavra mercari, do latim, que significa comércio, ou ato de mercar, comercializar ou
transacionar.

Peter F. Drucker (1997) define o marketing como “conhecer ¢ compreender tio
bem o cliente que o produto ou servico se torne adequado a ele e que este produto se venda
por si mesmo”.

Na definicdo de Kotler e Armstrong (2002), marketing € o processo social e
gerencial por meio do qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam.
Conforme Kotler (2002), o marketing é relevante tanto para os mercados industriais como
para os de consumo final; tanto para os de inddstrias de servigos como para 0s de industrias
de bens; tanto para pequenas como para grandes empresas; tanto para empresas que ndo
visam ao lucro como para aquelas que o visam; e tanto para compradores como para
vendedores.

Ja a Associacdo Americana de Marketing — AMA define o Marketing como a
execucdo de atividades que conduzem o fluxo de mercadorias e servi¢os do produtor aos
consumidores finais, industriais e comerciais.

Execucdo, por uma empresa, de todas as atividades necessarias para criar, promover
e distribuir produtos que estejam de acordo com a demanda atual ou potencial e com a
capacidade de producéo.

Tambem € considerado como sendo estudo sistematico das forcas de formagéo da
procura e da motivacdo do consumidor, das consideracfes temporarias especiais que
influenciam as transacBes econémicas e dos esforcos integrados e reacBes dos

consumidores e compradores em um mercado.
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Uma definicdo dada por Associagdo Nacional Lombarda, conforme citado por

Barbosa e Rabaca (2001) é que o marketing é o:

Conjunto das atividades que, a partir do estudo constante do consumidor, e das
tendéncias do mercado, chega a definicdo e fabricacdo do produto ou servico, a
sua composicao, distribuicdo e até utilizacdo final, procurando compatibilizar os
interesses do consumidor e da empresa. Na atividade empresarial
contemporanea, as agdes de marketing envolvem toda a vida do produto ou
servigo desde o momento em que ele é simples idéia, invencédo, projeto, ou
simples demanda do consumidor detectada em pesquisa, até o consumo,
incluindo as etapas do pds-venda.

Isso implica conhecer o que o consumidor deseja, estudar a producdo dessa
necessidade desse bem de consumo, produzi-la, distribui-la e vendé-la ao consumidor,
inclusive ensinando-lhe a consumir o produto.

Através do Marketing, procura-se satisfazer as necessidades de consumo e mesmo
criar novas necessidades. Com essa estratégia, visa-se otimizar os lucros de uma empresa,
de modo a assegurar a sua sobrevivéncia e expansao.

O conceito de marketing, tem-se tornado cada vez mais amplo, abrangendo ndo so6
0 universo empresarial em relacdo a produtos e servicos, como também o fluxo e a
aceitacdo de idéias, imagens, atributos, crencas, produtos culturais, propostas politico-
partidarias, mensagens institucionais.

A partir desse conceito abrangente, desenvolvem-se hoje diversas modalidades de
marketing, utilizando estratégias e procedimentos especificos. E o caso do marketing de
pontos-de-venda, do marketing de servicos, do marketing politico, do endomarketing e do
marketing institucional.

Alguns autores e profissionais usam o termo mercadologia ou comercializagéo
como alternativa para a lingua portuguesa, para a palavra inglesa, marketing, mas essa

expressdo ja é alta e amplamente conhecida.

3.2.1 Composto de Marketing ou Marketing Mix

Os autores utilizam uma lista de varidveis (variaveis controlaveis de marketing) ou
ferramentas, e de atividades relacionadas a elas para facilitar a explicagdo do conceito de
composto de marketing. Dessa forma, o composto de marketing compreende decisdes que
a empresa precisa tomar sobre as variaveis controlaveis, com o intuito de atingir o

mercado-alvo.
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Para enfrentar as resisténcias do ambiente institucional, a organizacGes
desenvolvem esforgos que corrijam deficiéncias além de abrir novas possibilidades. (Como
ja citado na pagina 23 desta monografia- COLOMBO, 2005)

Utilizam, para tanto, um conjunto de instrumentos e técnicas operacionais que se
estendem da produgdo a administracdo, das financas a comercializagdo, de parcerias a
acOes corporativas.

E todo um conjunto de recursos que vem sendo aprimorado dia-a-dia, em funcao de
condicgdes emergentes que exigem respostas rapidas e firmes.

Desde que a atividade mercadoldgica passou a ser tornar objeto de estudo, varios
autores vem elaborando e propondo modelos tedricos para retratar adequadamente a
equacao de forcas que integram esse Esforco de Marketing.

A mais antiga e tradicional formulacdo é o Composto Mercadoldgico (Marketing

Mix) elaborado por E. Jerome McCarthy, conforme segue o0 esquema.

marketing
mix

danielfranca. wordpress. com

FIGURA 1 — MARKETING MIX OU COMPOSTO MERCADOLOGICO TRADICIONAL
Fonte: Franga (2011)

A proposta de McCarthy identificava e propunha quatro forcas basicas no
desenvolvimento de um trabalho de Marketing, que ficaram popularizadas com os “4 Ps"
do Marketing: Produto, Preco, Promocdo e Praca, este Gltimo denominado também de
Ponto ou Posto.

A esséncia do Composto Mercadologico é definir a distribuicdo propicia de verbas

a serem injetadas nesses fatores, destinando a cada um deles o valor proporcional as
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deficiéncias que precisam ser sanadas, as condigOes gerais da empresa e as exigéncias do
mercado.

- Produto - O conceito original de produto, entendido basicamente como bem
material, € o conjunto de atributos fisicos e psicoldgicos que constituem e
caracterizam o bem. Entre os atributos fisicos (forma, tamanho, peso,
consisténcia, textura, cor e aroma). Atributos psicolégicos (marca, tradicdo e
status). Os atributos fisicos e psicologicos podem ainda estar conjugados no
design e na embalagem.

- Preco - E a qualificagdo monetéria do valor do produto. A estipulagdo do preco
leva em consideragéo diversos fatores: custos, que refletem os valores agregados
na confeccdo do produto; circunstancias do mercado, no que diz respeito ao
equilibrio da demanda e oferta; objetivos empresariais quanto ao posicionamento
do produto em relagdo aos concorrentes (produto elitizado, nata de mercado;
produto de média qualidade; produto popular).

- Promocao - E o conjunto de acbes que visam divulgar o produto junto a seus
diversos publicos. Compreende a elaboracdo das mensagens mais adequadas para
persuadir os diversos segmentos de mercado, através de técnicas de Propaganda e
Publicidade, de Merchandising, de Promocao de Vendas e de RelagGes Publicas.

- Praca ou Ponto de Venda - Compreende toda a estrutura de distribuicdo de
produtos, no atacado e no varejo, englobando ainda o acompanhamento de
qualidade apds o ato de venda. E a rede de intermediérios que coloca o produto
ao alcance do publico, presta assisténcia técnica e 0s servigos necessarios ao bom
atendimento do consumidor.

Esses 4 Ps do Composto Mercadolégico ou Marketing Mix aplicavam-se
adequadamente ao Microambiente (Figura 2) Institucional, com o qual a corporagdo tem
contato mais ou menos direto e desta forma, ainda que atuando de maneira isolada,
consegue influencid-lo por acordos comerciais, promocdes de venda, divulgagdo
publicitéria e outras acdes.

Ja o Macroambiente (Figura 2) dificilmente podera ser influenciado somente com
0 uso dos recursos descritos.

Usualmente, para incitar alguma mudanca nesse ambiente, as corporacdes tentam
agir através de sindicatos, associa¢fes e outros tipos de agremiacGes que representem
varias entidades numa acdo conjunta, pois os esforcos isolados de uma Unica organizacdo

ndo resultam em algo significativo. Isso tornou evidente outros fatores a serem



28

acrescentados ao Composto Mercadologico Avangado. A saber: Poder; Politica; Projeto;
Preparo (vide Figura 3).

Como a Comunicacdo tem a responsabilidade de produzir resultados e faz parte do
Marketing Mix, pode-se admitir que sua eficacia sera dependente da orientacdo que receber
do marketing.

No que tange ao Planejamento de Comunicagdo, o seu desenvolvimento devera se
basear no Planejamento de Marketing que, por sua vez, considerara 0s recursos humanos,
tecnoldgicos e financeiros da empresa, organizacao ou instituicdo e os analisara em funcgéo
das variaveis do meio ambiente, do qual sofre influéncias que n&o pode controlar.

H& uma interdependéncia dos cinco setores, melhor dizendo, dada condicdo
ambiental a instituicdo vai agir de determinada maneira, seguindo a orientacdo dos seus
dirigentes. Para isso, a geréncia de Marketing vai em busca de solugdes e se faz uso,

muitas vezes, da propaganda como uma forma de atuacéo.

Macroambiente

Microambiente

IFES

Marketing

Comunicagdo

FIGURA 2 - CONTEXTO DA COMUNICACAO
Fonte: Adaptado de Corréa (2004)
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Pesquisa

FIGURA 3 — COMPOSTO MECADOLOGICO AVANCADO
Fontes: Adaptado de McCarthy (1976), Corréa (2004), Las Casas (2008), Vaz (2003), Villas Boas (2008).

3.2.2 Marketing Institucional

Rabaca e Barbosa (2001) definem esta como uma

Modalidade de marketing que cuida de todos os aspectos relacionados a
imagem da instituicdo. Mais voltado para a fixacdo de marca na memdria (share
of mind) e participagdo da marca no mercado (market share),seu objetivo
imediato ndo € a venda, e sim a criacdo de uma atitude favoravel, nos diversos
segmentos dos publicos, em relacdo & empresa ou qualquer outro tipo de
organizacdo. Engloba uma série de outras modalidades, como o marketing
cultural, o esportivo, o ecoldgico e o comunitario.

As acles de marketing institucional, em todas as suas modalidades, podem incluir
diversas ferramentas de marketing (como a pesquisa e o merchandising), além de técnicas
de éareas diversas da comunicacdo, como publicidade, jornalismo, promocéao e relacdes
publicas.

Os dois autores supracitados elencam as atribuicdes e responsabilidades
relacionadas ao marketing institucional:

- cuidar do correto posicionamento da empresa no mercado e na sociedade;

- cuidar da imagem corporativa;
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- cuidar da identidade visual;
- planejar, desenvolver e implementar a¢des de responsabilidade social;
- zelar pelo cumprimento dos principios contidos no codigo de ética aceito por seus

executivos.

3.2.2.1 Reforco institucional no marketing mercadolégico

Conforme o mercado foi se expandindo, fragmentando-se em mdaltiplos segmentos
disputados por inumeras empresas, as acOes institucionais foram sendo, aos poucos,
incorporadas ao Composto Mercadoldgico, como reforco as atividades tradicionais do

Marketing.

3.2.2.2 Ac0es institucionais incorporadas ao fator promogéo

As insercdes inaugurais se deram pela atuacdo de RRPP para apoiar as agdes
promocionais. Isso ocorre quando a énfase do produto ja ndo era mais diferencial
mercadoldgico, j& que a proliferagdo de modelos aproximava os niveis de qualidade e
preco. A énfase passou, assim, para a empresa, procurando criar no publico uma imagem
de organizacdo confiavel, solida e atualizada, que é atividade desempenhada por Relac6es
Publicas. Trata-se de atividade importante, mas secundaria no contexto das acbes de

Marketing.

3.2.2.3 Ac0es institucionais incorporadas ao fator produto

Com o tempo, entretanto, atividades institucionais passaram a aparecer também em
agoes relativas ao outros “Ps" do Composto Mercadoldgico.

Em mercados de Servico, por exemplo, a qualidade do produto depende muito do
nivel de atendimento pessoal que se presta ao cliente, receptor do servico.

Quanto melhor atencdo dispensada, quanto maior € a prestatividade - condicao
essencial que conjuga preciséo e rapidez com predisposicdo constante em bem servir —
mais forte e competitivo é o produto. Desnecessério deixar claro o quanto a atuacéo
profissional e competente de RRPP, coordenando e aprimorando 0s servigcos de
atendimento, pode fazer pelo produto-servico.
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3.2.2.4 AcOes institucionais incorporadas ao fator praca

Quando o tratamento pos-venda foi adquirindo importancia fundamental, a ponto
de um autor como Kaotler o erigir em item diferenciado, a atividade institucional passou a
ser imprescindivel para o sucesso de uma organizacao.

Um bom trabalho de Relagdes Publicas pode demonstrar que, a par de sanar
prontamente eventuais problemas, a empresa se preocupa naturalmente com a satisfacao do

cliente, que tal procedimento reflete filosofia operacional inerente & instituicéo.

3.2.2.5 Ac0es institucionais incorporadas ao fator projeto

A pesquisa também pode ser favorecida por trabalhos de carater institucional. Ao se
relacionarem com os diversos publicos de uma organizacdo, as RelagGes Publicas
estabelecem contatos formais e informais que constituem importantes fontes de coleta de
informacdes para um eficiente sistema de inteligéncia de Marketing.

O préprio planejamento acabou refletindo a necessidade de acGes institucionais,
que passaram a ser incluidas automaticamente nos projetos empresariais e institucionais.

Tendo em vista o nivel em que sdo estabelecidos os contatos politicos da
organizacao, envolvendo questdes de credibilidade, confianca e peso politico, os aspectos
que dizem respeito a imagem da organizacdo passaram a ser objeto de forte preocupacao.

E como ja destacava Corrado (1994): “O caminho para a comunicacdo bem
sucedida é a credibilidade”.

Com isso, também o lobby' incorporou estrategicamente acées de reforco
institucional. Mas a nova dimenséao e importancia diferenciadas que o reforco institucional
ostenta atualmente decorre dos resultados que as RRPP tem obtido numa esfera de atuacao
mais ampla do que as func¢des que desempenham no contexto do fator Promocdo, constante
do modelo original do Composto Mercadoldgico.

Deixou de ser mero reforco institucional, secundando as atividades mercadoldgicas
tradicionais. Escapando ao ambito restrito do microambiente, em que desempenhavam uma

acdo de retaguarda, as RelacGes Publicas passaram a uma posi¢do de vanguarda, como

! Lobby: Exercicio de influéncia, pressdo e persuaséo para obter atitude favoravel em relagdo a um individuo ou
instituicdo, de modo a efetivar um voto legislativo ou uma posi¢do administrativa. Em sentido mais amplo, podem ser
consideradas lobby os meios utilizados para influenciar politicos ou funcionarios governamentais de forma direta
(contatos pessoais, correspondéncia, e-mail) ou indireta (por meios de comunicacdo) (RABACA e BARBOSA, 2001).
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Politica de relacionamento da organizacdo, desbravando e abrindo mercados,
desobstruindo bloqueios e resisténcias nos diversos stakeholders.

Junto a isso, organizou-se um conhecimento cada vez mais focado da natureza do
Marketing Institucional. E uma espécie de reproducdo organica do Composto
Mercadoldgico, adaptado da area econémica para as demais areas institucionais.

Mas, em decorréncia da natureza especifica do produto e do valor no mercado
simbolico, o Esforco de Marketing Institucional apresenta caracteristicas diferenciadas.

O Composto Mercadoldgico Institucional, por causa disso, é representado por meio
de um modelo préprio: um ciclo de Quatro Posi¢cdes, que constituem os esforcos
desenvolvidos pelas organizacdes para interagir com o mercado de idéias e imagens.

O Esforco de Marketing Institucional retoma os mesmos principios e a estrutura de
forcas do Composto Mercadoldgico tradicional. Existem, todavia, algumas diferencas
fundamentais. E uma questdo que ndo se aplica da mesma forma em contextos
institucionais sem fins lucrativos, pois o produto do Marketing Institucional ¢ uma “idéia”
que, em principio, ndo gera a aquisi¢do de um bem material.

Também o fator “Pragca” ndo tem as mesmas caracteristicas. No mercado
institucional, a divulgacdo — “Promogédo” — € a prépria distribuicdo, uma vez que o produto
é a Informacdo. Ndo ha também como usar os mesmo sentido aplicado em forca de vendas
que se utiliza no mercado material.

Observando-se distincBes desse tipo, € mais apropriado adotar uma formulacéo

especifica para o0 Composto Institucional conforme sugere Vaz (2003):

Exposicio Proposicao

FIGURA 4 - FLUXO DE ESFORCO CONTINUO DE MARKETING INSTITUCIONAL
Fonte: Adaptado de Vaz (2003)

? Stakeholder: Qualquer individuo ou grupo de individuos que pode afetar a realizagdo dos objetivos de uma
organizacao, ou ser afetado por ela. Exemplo: Acionistas, empregados, clientes, consumidores, parceiros de negdcios,
competidores, meios de comunicagdo, grupos de interesse, fornecedores, 6rgaos governamentais, ONGs (Oscips) e
organizacdes da comunidade local (RABACA e BARBOSA, 2001).
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1. Posicdo — Engloba o Projeto e o Preparo do Composto
Mercadoldgico. Corresponde ao esfor¢o que a organizagao
desenvolve para estabelecer seu horizonte de atuagdo e para
se munir de recursos compativeis com os objetivos fixados.
Envolve a definicdo de um planejamento em que sdo
fixadas as metas a atingir e outros parametros de
desempenho, bem como os correspondentes programas de
acdo para alcancar objetivos. Um eficiente planejamento
engloba uma pesquisa criteriosa, que deve anteceder e
suprir aquele com estudos sobre 0 mercado e dos segmentos
visados. Mas, para obter sucesso, é preciso identificar os
lugares e momentos adequados para  dispor
estrategicamente as forcas que vai usar: equipamentos que
devem ser racional e funcionalmente utilizados, tarefas que
devem estar sincronizadas a partir de sistemas gerenciais
altamente coordenados e precisos e, principalmente, pessoal
qualificado para aproveitar habilmente 0s momentos
oportunos para melhorar a posi¢do da organizagao.

2. Composicdo — Envolve o exercicio de
habilidades politicas e a capacidade da
instituicdo e de seus congéneres em exercer
autoridade e forca, influindo por meio de
atividades de ‘lobby’ e Relagdes Publicas na
conquista de posicdes estratégicas. Em
outras palavras, engloba os fatores Poder e
Politica do Composto  Mercadolégico
convencional. Mas enquanto estes sdo
ferramentas que agem no Macroambiente, a
Composicgdo abrange aliancas e articulagdes
nos dois ambientes de mercado, incluindo
negociagbes com organizacBes no mesmo
nivel — intermediarios, fornecedores,
concorrentes.

3. Proposicdo — E basicamente o Produto do Composto
Mercadol6gico. Entretanto, tendo por esséncia a
imaterialidade da “ideia”, o conceito de Proposi¢do estd
ligado fundamentalmente & caracterizacdo da mensagem
que a organizacdo quer propagar. A Marca é o principal
componente, e deve estar em sintonia com o discurso basico
da instituigdo. Também integram a Proposi¢do o Design e
Embalagem, este ultimo dentro de uma caracteristica
simbélica. O fator Preco tem conotagdo diferente do sentido
convencional de quantificacdo monetéria do Produto. Seria
melhor se referir a condi¢cbes de pacto firmado entre a
organizacdo e o publico que aceita a mensagem.

4. Exposicdo — Compreende principalmente
a Promocéo do Composto Mercadolégico. O
produto “idéia” ¢ distribuido através dos
meios de comunicagdo. Logo, a divulgacéo
ja constitui em si propria distribuicdo. O
Conceito de Praga, apesar disso, ndo é
desconsiderado no item Exposicdo. Em
varias situaces, existe uma necessidade real
de distribuicéo fisica: entrega de brindes(...),
fornecimento de materiais(...) e sdo situagoes
passiveis que requerem locais estratégicos de
repasse que fazem parte da mensagem
institucional.

QUADRO 1 - FLUXO CONTINUO: DESCRICAO
Fonte: Adaptado de Vaz (2003)

O Esforco de Marketing Institucional caracteriza-se, como um processo ciclico de

quatro fases, iniciado no ambiente interno da organizacdo passa para 0 externo, volta ao

interno para ajustes e retorna ao externo.

O Composto Mercadoldgico Institucional,

bem com o Esforco de Marketing

Empresarial, € um processo ciclico, significando que, ap6s completar as quatro posicoes, 0
processo é retomado na fase 1, ocasido em que os resultados sdo analisados, criticados,
questionados. Com essa avaliacdo pode ocorrer uma Reposicado e forcas para aperfeicoar o
desempenho, assim como uma Recomposic¢ao de aliancgas e articulagdes, uma reproposicao
da mensagem, também uma reexposicdo das idéias que ndo foram adequadamente
absorvidas pelo mercado.

A esséncia do Esforco de Marketing Institucional,segundo Vaz (2003) € a mesma
do Composto Mercadologico tradicional: “distribuir recursos disponiveis da maneira mais

eficiente possivel para reforcar as posicdes consideradas prioritarias pela organizagao™.
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Essa alocagdo varia, portanto, de acordo com a area de atuacdo da organizagdo, com
a posicdo que ocupa no mercado, com a relacdo de forcas internas e externas da

organizacdo, além de outros fatores.

3.3 CONCEITOS DE MARKETING ESTRATEGICO PARA INSTITUICOES
EDUCACIONAIS

Para que o cenério brasileiro seja contextualizado, faz-se necessario citar o estudo
feito pela Unisul Virtual (SC) apud Villas Boas (2008), que segmenta os modelos de
negdcios no ramo educacional da seguinte maneira:

a) Instituicdes de Ensino Superior Publicas Federais e Estaduais: oferecem
ensino gratuito em nivel de tecndlogo, licenciaturas, bacharelados e pos-
graduac0es strictu senso (Mestrado e Doutorado);

b) Instituicdes de Ensino Superior Focadas em Classes A e B, bem como setor
Corporativo;

c) Instituicdes de Ensino Superior focadas nas classes C e D: Geralmente com
ensino EAD via Satélite em Pdlos presenciais onde ndo hé a figura do professor,
apenas do tutor.

d) Franquias especializadas nas classes C, D e E: Com aulas via satélite em
modalidade semipresencial, concentram professores que buscam curso de
Pedagogia ou Normal Superior.

Em sua obra para o Marketing Educacional, Kotler e Fox (1994) condicionam que,
em anos recentes, 0 Marketing tem atraido a atencdo de reitores, presidentes e diretores de
instituicBes, conselheiros educacionais, planejadores educacionais, corpo docente e outros
educadores, todos interessados em saber como o Marketing podera ajuda-los na
transposicédo de dificuldades por eles enfrentadas.

Algumas delas séo, por exemplo, como atrair alunos melhores e em maiores
quantidades; como aumentar a satisfagdo com a instituicdo; como planejar programas
excelentes que reflitam a misséo da instituicdo; e, principalmente, nos casos de Institui¢coes
Publicas, como atrair apoio financeiro e entusiasmo de ex-alunos que tenham se tornado
empreendedores e outras pessoas, além de agéncias de fomento.

As universidades e faculdades estaduais e federais séo gratuitas, exceto nos cursos

de Especializagdo, e metade de seus orcamentos € decorrente de subsidios. Em tempos de
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recessdo, quando a arrecadacdo de impostos cai e crescem as exigéncias de previdéncia
social, as institui¢cdes educacionais sofrem duplamente.

Os estudantes que podem matricular-se em instituicdes particulares migram para
faculdades estaduais por contencdo de despesas, aumentando a demanda nos vestibulares,
justamente quando essas instituicdes estdo enfrentando corte em seus orgamentos.

Para Kotler e Fox (1994), as instituicdes educacionais variam no uso de idéias
modernas de Marketing, sendo que algumas universidades e faculdades estdo comecando a
aplicar ativamente idéias de Marketing, enquanto muitas escolas particulares se
conscientizam sobre o que o Marketing pode oferecer.

Escolas publicas em geral ndo tém mostrado muito interesse em Marketing, mas
gostariam de maior apoio publico.

Ainda segundo esses autores, uma instituicdo educacional busca o atendimento dos
interesses de longo prazo de seus consumidores e da sociedade.

Para os ingressos, pode ndo ser apenas obter um diploma, mas também o dominio
pleno de informacdes e habilidades que justifiguem o diploma conquistado.

A faculdade ou universidade tem por obrigacdo o estabelecimento de curriculo e
padrbes que assegurem isso. A educacdo atende, outrossim, as necessidades mais amplas
da sociedade ao preparar pessoas para serem produtivas e assumirem suas
responsabilidades como cidad&os.

InstituicGes académicas devem pesar as necessidades e preferéncias dos alunos e,
ao mesmo tempo, preservar a reputacdo académica e outras metas e COmMpPromissos
institucionais da organizacao.

Finalizando, Kotler e Fox (1994) propdem que o Marketing esta projetado para
produzir quatro beneficios principais para as instituicdes educacionais:

- Maior sucesso no atendimento da instituicdo: fornecendo ferramentas para
comparar 0 que a instituicdo estd realmente fazendo em relagdo a sua missdo e
metas declaradas, sendo que sua analise cuidados a prepara a base para
programas dirigidos a problemas reais, ajudando a identificar problemas e
planejando respostas que ajudardo a instituicdo a atender sua missao;

- Melhorar a satisfacéo dos publicos da instituicdo: para serem bem sucedidas,
as instituicdes devem satisfazer as necessidades dos consumidores de alguma
forma. InstituicGes insensiveis as necessidades e desejos dos clientes podem
encontrar maior apatia e moral baixo; assim, o Marketing tende a induzir um

nivel melhor de servicos ao cliente e de sua satisfacao;
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- Melhorar a atracdo de recursos de Marketing: fornece uma abordagem
disciplinada para melhorar a atragéo dos recursos necessarios; e

- Melhorar a eficiéncia das atividades de Marketing: enfatiza a administracao e
coordenacao racional do desenvolvimento de programas, pregcos, comunicacoes e
distribuicdo, consequentemente reduzindo seus custos. Ou mesmo atividades de
Marketing descoordenadas que podem falhar completamente ou dispersar muitos

grupos que a instituicdo pretendia atrair.

3.3.1 Marketing educacional ou marketing para instituicdes de ensino

Marketing educacional (...) processo gerencial que envolve andlise, planejamento e
controle em esfera de ensino. O Marketing € uma ferramenta extremamente Util a todo o
processo administrativo educacional (PETER; CHURCHILL, 2000 apud SANTANA,
2009).

Santana (2009) ao citar Assis; Pimentel e Prates (2004) evidencia que os ultimos
anos tém-se caracterizado por alteracdes profundas nos campos econémico e politico.
Essas mudancas, por sua vez, afetam de modo significativo as instituicdes educacionais
quanto a formacdo adequada do estudante, aos métodos de ensino, ao uso de tecnologias na
tarefa de educar e a capacitacao dos professores no compromisso com o ensino.

Segundo ela a administragdo de Marketing educacional tem como funcdo a gestao
negocial em varios ramos da educacdo. Nas faculdades e universidades, essa atribuicdo,
segundo ela, é realizada por diretores e reitores, que gerenciam 0s recursos da instituicdo
tentando operacionalizar as atividades académicas.

Santana (2009) afirma em sua Dissertagcdo de Mestrado que, para Assis, Pimentel e
Prates (2004), os dirigentes educacionais estdo interessados em saber como as idéias de
Marketing educacional dentro das instituicdes podem resolver seus problemas: como atrair
alunos melhores e em maior quantidade, como aumentar a satisfacdo dos mesmos com a
instituicdo, como planejar programas excelentes que refletem a missdo da instituicdo e a
necessidade de mercado de trabalho, como atrair apoio financeiro e entusiasmo de ex-
alunos e de outras pessoas.

Tais idéias buscam, ainda, satisfazer as necessidades dos clientes e consumidores,
mensurando a melhor forma de aproveitar os recursos  aplicaveis. Auxiliam o
administrador na descoberta de mercados-alvo. (SANTANA, 2009 apud BASTOS FILHO,
2004).
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A comunicagdo de instituicdes de ensino superior necessita de seriedade e
especificacdo de diferenciais.

E importante que o gestor educacional tenha visdo ampla sobre o marketing porque
pode ocorrer certa desconfianca com relacdo a sua aplicabilidade e -efetividade:
“Administradores educacionais, ndo familiares com o marketing, as vezes questionam a
utilidade e adequacao de marketing para a educagdo” (KOTLER e FOX, 1994 p. 31).

Santana (2009) identifica o aspecto mais humanista e psicossocial e menos
mercadologico, tatico e operacional quando, ao citar Assis, Pimentel e Prates (2004),
mostra que o Marketing educacional surge porque o processo de aprendizado é uma
relacdo que envolve, além dos fatores tradicionais (mensalidade, localizagdo, instalacéo,
corpo docente), outros aspectos mais delicados, como a identificacdo do aluno com a
imagem da instituicdo, expectativas dos familiares, status pretendido e vinculos de
amizades.

Existem Instituicdes de Ensino que se portam de maneira miope, fiando-se apenas
na tradicdo que carregam e imaginam gue isso basta para perpetuar a procura por seus

Cursos:

Instituicdo que ndo responde ao mercado: Instituices deste tipo geralmente
refletem mentalidade burocratica. Burocracia é a tendéncia da instituicdo
rotinizar suas operagdes, substituir julgamento pessoal por politicas impessoais,
especializar o trabalho de cada funcionario, criar hierarquia de comando
rigorosa e transformar a instituicdo em uma maquina eficiente. Os burocratas
ndo estdo preocupados com inovagdo, com problemas fora de suas areas
especificas, com fatores humanos de qualificacdo. Atendem as pessoas desde
que seus problemas estejam dentro dos limites de suas jurisdi¢do. Os problemas
das pessoas sdo definidos em termos de como a instituicdo burocrética estd
ajustada, em vez de ela estar ajustada para responder aos problemas das pessoas.
(KOTLER e FOX, 1994 p. 48)

Quando se fala em educacéo, esta ndo pode ser encarada como um simples produto
e, muito menos um simples servico em troca de valor monetario. Segundo o artigo de
Marcos Henrique Faco, citado por Colombo (2005) o aluno é ao mesmo tempo cliente e
produto do Ensino. Cliente porque consome o servigo educacional que Ihe é entregue na
institui¢ao e produto porque, apos graduado e “pronto” para o mercado de trabalho, ¢ que

se tem o resultado.
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Sobre educagdo como produto (visdo utilitarista e mercadoldgica) e educagdo como
emancipacao e preparacao para a vida como um todo (visdo socioldgica) hd uma:

Contradicdo entre essa légica que é a légica da producédo capitalista e a ldgica
da educagéo. A primeira tem base no lucro, na exploragéo do trabalho, no tempo
breve em que deve se realizar a atividade produtiva, no corte de custos, no
aumento da produtividade do trabalho, na competitividade, na mercantilizacdo
de toda producdo humana. A segunda, por ter a finalidade de formar o ser
humano, deve pautar-se pela socializagdo do conhecimento, o dialogo, a
discussdo, o tempo médio e longo da aprendizagem, a humanizacdo, a
emancipacdo das amarras da opressdo, o reconhecimento das necessidades do
outro, o respeito a sua individualidade, a participacdo construtiva e a cidadania.
(CIAVATTA, 2006, p. 918)

O ensino tem peculiaridades, conforme salienta Kahtalian (2002), citado por
Santana (2009), a saber:

- Intangibilidade;

- Inseparabilidade;

- Perecibilidade;

- Variabilidade; e

- Interferéncia.

A qualidade do ensino é co-dependente: tanto o prestador de servigos em educagao
— 0 docente, quanto o “cliente” discente sdo co-responsaveis por um ensino de qualidade.
O professor por se preparar e 0 estudante por ter base suficiente para saber se o que lhe é
passado é adequado.

A intangibilidade reside no fato de que o “produto” educagdo é um servigo que ¢é
consumido no momento de sua entrega. N&o € possivel seu estoque (a ndo ser em aulas de
EAD, em que se pode gravar as aulas, para serem exibidas posteriormente, para outras
turmas).

A perecibilidade é grande porque ndo se pode dar a mesma aula na década de 80,
90 e anos 2000 — a dinamica dos fatos ndo permite isso para quase nenhuma, ou talvez
mesmo nenhuma disciplina.

Ha variabilidade no ensino uma vez que ele se da pelas relagdes humanas
estudante e docente e, conforme o contexto (ano, instituicdo, setor, departamento, curso —
varia a abordagem e a relevancia de algum item especifico naquela aula).

A percepcdo de qualidade de ensino também é variavel de acordo com o desejo do
estudante. Para um estudante mais velho, talvez o que seja mais interessante seja cursar

algo relacionado a sua area de atuacdo profissional que o leve a uma promocao. Ja para um
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estudante-padrdo, recém saido do ensino médio, a percepc¢do de qualidade se traduza por
alta concorréncia no vestibular e altas notas de corte para o ingresso naquele curso.

O vinculo estabelecido é com a pessoa, com 0 gerente, e ndo com a empresa. Ou
ainda, para o cliente, o prestador de servico representa a empresa e é o depositario de sua
confianca.

Outra questdo que aponta para o crescimento da economia de servicos € a propria
comoditizacdo dos produtos. Por comoditizagcdo entende-se a dificuldade cada vez maior
que um produto tem para se diferenciar de outro, tanto do ponto de vista técnico quanto do
ponto de vista de utilidade.

Os produtos estdo cada vez mais parecidos, similares, e a profusdo de marcas e
fabricantes acaba comprimindo as margens de lucro. De fato, ha pouca ou nenhuma
diferenca entre, por exemplo, uma dezena de marcas de massa de tomate, creme dental e
mesmo carros de um mesmo segmento.

O comprador de um carro popular compara as varias op¢des disponiveis no
mercado e encontra pouca diferenca entre elas, inclusive no preco.

Tudo isso fez com que os fabricantes percebessem que a Unica ou melhor forma de
realmente diferenciar seu produto é mediante um conjunto de servigos que agregam valor a
ele: entrega, assisténcia técnica, garantias, seguros, crédito, distribuicdo, informacéo, pos-
venda, etc. Mesmo empresas tipicamente de produtos, ou conhecidas como lideres de
produtos, ja pensam, hoje, em servi¢cos como estratégia de lucro.

Servicos permitem diferenciagdo, personalizacdo e customizacéo. Assim, permitem
margem, lucro. Servigos vdo de telecomunicagbes a bancos; sdo escolas, hospitais,
profissionais liberais, até servicos domésticos e pessoais. Passam pela internet e pelo
varejo (o servico da venda e atendimento ao publico), pelas consultorias especializadas,
servicos técnicos, logistica e servicos de distribuicao.

Este € o mundo dos servicos, que cresce a cada dia e que exige uma nova
abordagem.

Sem duvida o marketing de servigos apresenta-se hoje como uma disciplina
fundamental para a empresa moderna. Seja no segmento B2B (negdcios para negocios),
seja no varejo de servigos ou por meio da ampla gama de servicos diariamente prestados a
inimeros clientes, as empresas sdo obrigadas a repensar continuamente sua forma de
atuacao.

Pensar em marketing de servicos é pensar em valor através do desempenho. E

valorizar as pessoas, 0 marketing interno, os relacionamentos estabelecidos com clientes e
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parceiros. E entender e atender as expectativas dos clientes, por meio da transformagéo
proporcionada pelo servico.

Ha muito o que comentar, ainda, sobre estratégia, gestdo e planejamento. Mas o que
importa perceber, nesta breve exposicdo, € que mais do que uma aplicacdo tatica do
marketing em servicos, este exige uma estratégia de gestdo. Um servico, no final das
contas, como compra de uma promessa, sera julgado por aquilo que for capaz de entregar.
O desafio aqui langado, portanto, € o de unir a operacdo, a gestao do servico, ao marketing.

Sobre estratégia Villas Bdas (2008) frisa: “planejamento ¢ analise” (p. 341) ¢ vai
além dizendo que, apesar disso, “pensamento estratégico ndo ¢ nada sem capacidade
operacional” (p. 330).

Somente assim uma empresa sera capaz de prometer e entregar um servico de alta
confiabilidade ao mercado. Mais do que uma questdo técnica, o marketing de servigos é
um desafio de implementacdo. A consequéncia é que a qualidade do servi¢o depende das
pessoas que o prestam e consomem. E o segredo do servico € conseguir, respeitando-se a
variabilidade, estabelecer padrées minimos que garantam uma performance adequada ao

servico. O dificil ndo é ser excelente um dia, mas conservar a exceléncia todos os dias.

3.3.2 Buzz marketing, marketing viral eletrénico aplicado a institui¢des de ensino

Com o advento de novas maneiras de se informar e comunicar como:

- My Space do MSN/Hotmail;

- Orkut (rede de relacionamento que permite comentarios, participar de
comunidades virtuais onde os membros tenham algo em comum; postagem de
fotos e videos);

- Facebook (rede de relacionamento que permite também comentarios, participar
de comunidades virtuais onde os membros tenham algo em comum, postagens de
fotos e videos, elencar que livros esta lendo e fazer link com o site da
Amazon.com, além de poder fazer juizo de valor dando um sinalzinho de “like”
quando gostar de algo;

- Blogs (paginas como se fossem diarios pessoais eletronicos); e

- Twitter (microblog que permite a postagem de comentarios curtos, em pilulas).

Se antes o buzz marketing era feito boca a boca, hoje ele é pds-moderno. As

relagOes interpessoais continuam auxiliando e influenciando nas escolhas das pessoas na

hora de procurar um curso de graduacdo ou pos-graduacdo, mas agora esse processo se
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desenvolve ndo somente pela interacdo face a face, como também pela rede mundial de
computadores na internet.

E o melhor, todas essas tecnologias podem ser integradas — o usuario pode optar
por vincular as contas dessas varias tecnologias e, dessa forma, o que ele postar em um
deles, sera automaticamente publicado nos demais.

Desde que a Instituicdo de Ensino Superior tenha recursos humanos (capital
intelectual) suficientes e dispostos a fazer o trabalho de alimentar essas midias sociais
constantemente, agregando-as as ferramentas tradicionais de marketing ja disponiveis, de
maneira clara, coesa e alinhada este € mais um aliado na promocédo seja de eventos de
extensdo, seja de vestibular ou o que mais a Universidade desejar, desde que mantenha

linguagem adequada (nesses meios ndo cabe formalidade exacerbada e formalismo).

3.4 EVENTO COMO FERRAMENTA DE MARKETING

Com o intuito de mensurar o conhecimento dos estudantes concluintes do curso de
Secretariado Executivo em todo o Brasil, em 2009, uma das questdes da avaliacdo do INEP
questionava a classificacdo-tipologia de evento segundo horério, local, duragdo, disposicao

3

e normais ou seja — peculiaridades e denominava eventos como ‘“um instrumento
institucional e promocional, utilizado na comunicacdo dirigida, com a finalidade de criar
conceito e de estabelecer imagem de organizacdes, produtos, servicos, idéias e pessoas, por
meio de um acontecimento previamente planejado” (INEP, 2011).

No mundo dos negdcios é fundamental a organizacdo de eventos de natureza
diversa, como parte integrante da estratégia de marketing das empresas. A area empresarial
e profissional da Organizacdo de Eventos € uma area em evidente expansao no nosso pais.

Evento ¢ um acontecimento criado com a finalidade especifica depara alterar a
histéria da relacdo organizagdo-publico, tendo em vista as necessidades observadas. Se
esse acontecimento ndo ocorresse, a relacdo tomaria rumo diferente e, com certeza,
problematico.

Os agentes econdmicos adotam os Eventos como elementos essenciais nas suas
estratégias de Marketing e Divulgacio de Bens e Servicos. E fundamental que o evento
tenha um impacto profundamente positivo, em que todos ganhem (empresas, parceiros,

patrocinadores, locais, regides, etc.).
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Costa e Talarico (1996) entendem 0 evento como uma reunido de um, ou mais
publico(s) em atividades de interesse comum. Evento, nesse caso, pode ser definido como
um fato ou acontecimento espontaneo ou organizado, capaz de gerar interesse e que pode
ser explorado para fins mercadoldgicos.

A tarefa de organizar um evento é trabalhosa e de grande responsabilidade. Nunca
os eventos foram tdo essenciais a nossa cultura conforme os dias de hoje. Atualmente as
pessoas dispéem de um tempo maior em lazer, de uma maneira mais cuidadosa de gastar

dinheiro e uma busca eminente de conhecimentos e novas sensacdes e experiéncias.

Conjunto de agdes profissionais desenvolvidas com o objetivo de atingir
resultados qualificados e quantificados junto ao publico-alvo; conjunto de
atividades profissionais desenvolvidas com o objetivo de alcangar o seu
pUblico-alvo através do lancamento de produtos, da apresentacdo de pessoas,
empresas ou entidades, visando estabelecer o seu conceito ou recuperar 0 seu
publico-alvo; realizagdo de ato comemorativo, com ou sem finalidade
mercadoldgica, visando apresentar, conquistar ou recuperar o seu publico-alvo.
(CANTON, 1997)

Os eventos ndo acontecem por acaso, sejam eles culturais, sociais, econémicos,
politicos, esportivos ou ambientais, sempre estardo relacionados em uma determinada area
da vida do ser humano. Talvez seja isso o principal aspecto pelo qual os levem a
popularidade, o apoio e o crescimento.

Para quem organiza, por exemplo, significa trabalho, iniciativa, criatividade,
competéncia e resultados.

J& para quem participa, significa confraternizacdo e interacdo, gerando e
consolidando vinculos e relagdes de carater profissional e pessoal.

Evento é uma concentracdo ou reunido formal e solene de pessoas e/ou
entidades realizada em data e local especial, com o objetivo de celebrar
acontecimentos importantes e significativos e estabelecer contatos de natureza
comercial, cultural, esportiva, social, familiar, religiosa, cientifica etc.
(ZANELLA, 2006).

Por este motivo, cada vez mais 0S governos apOiam e promovem eventos como
parte de suas estratégias para o desenvolvimento e crescimento econémico, social, cultural
e ambiental.

Por outro lado, as corporagfes adotam 0s eventos como estratégias essenciais de

marketing e de promocao de imagem.
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Como comprovacao dessas estratégias utilizadas pelos governos e empresas, esté o
crescente aumento nos anuncios de eventos nos mais diversos veiculos de comunicagdes,
midias existentes, que ja se tornaram parte integrante de nosso dia a dia.

Para os Comunicadores significa

Qualquer fato que pode gerar sensacgdo e, por isso, ser motivo de noticia (seja
esta de cunho interno ou externo). Com base nesta definicdo, pode-se destacar
as seguintes caracteristicas de um evento:

- 0 evento como um fato;

- 0 evento como um acontecimento que gera sensacao; e
- 0 evento como noticia. (MELO NETO, 2001)

Isso s6 mostra que dentre as diversas ferramentas do marketing, os eventos vem
aflorando como uma das formas mais rentaveis de retorno utilizadas pelas corporacdes.
Evento € componente do composto mercadoldgico, que objetiva minimizar esforgos,
utilizando a capacidade sinérgica da qual dispde o poder expressivo para envolver e
motivar pessoas huma idéia ou agéo.

Nos eventos especificamente existem a predominancia de produtos na forma de
servicos, no qual se faz necessaria a compreensao de que o evento € o componente central
da troca que se trata 0 marketing da empresa que organiza, divulga, patrocina e participa.

Uma explicacdo pela presenca do evento em todos 0s setores econdmicos é seu uso
como maneira para promover marcas, divulgar e comercializar produtos ou servicos e
atingir o publico-alvo. Ou seja, a realizacdo de eventos é uma parte fundamental para o
éxito do planejamento estratégico das empresas, “[...] € a execucdo do projeto devidamente
planejado de um acontecimento, com o objetivo de manter, elevar ou recuperar o0 conceito
de uma organizag¢ao junto ao seu publico de interesse” (CESCA, 1997).

Portanto, ndo s6 planejar, organizar e realizar mas analisar os eventos, como
instrumento de promocdo e estratégia de marketing, é requisito indispensavel para a
divulgacdo e promocéo de produtos e servigos por toda a economia.

E, conforme recomenda Villas Bodas (2008, p. 222), “¢ dificil personalizar a
educacao como se faz com um ténis. No entanto, algumas a¢des podem ser instituidas para
adequar servicos educacionais [ao publico universitario] de modo que o estudante participe
mais e gaste mais dinheiro [no caso das IFES, que estas captem com as inscrigdes para 0s
eventos]”.

Villas Bdas (2008) segue dando outro conselho, que seria apresentar um programa
de extensdo antecipado, e ndo as vesperas de acontecer — 0 que transmitiria seriedade e

planejamento e conferiria maior credibilidade.
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3.4.1 Tipologia de eventos

Os eventos podem ser classificados a partir de seu publico e area de interesse,
resultando em tipologias diversas. Um aspecto importante sdo as unides de eventos
gerando novos nomes, por exemplo, congressos cientificos podem possuir paralelamente
palestras, cursos e exposicoes.

A classificacdo em relacdo ao publico: o evento pode ser fechado neste caso, 0s
participantes sdo definidos e convidados a participar; ou aberto, no qual qualquer individuo
que tenha interesse no tema pode, atraves de inscri¢do participar do evento.

Em relacdo a area de interesse pode ser: comercial, cultural, social, artistico-
cultural, gastrondmico, esportivo, politico, historico, religioso e técnico-cientifico.

Seguem abaixo 0s tipos mais comuns de tipos de eventos por Zanella (2006) e
Matias (2002):

- Banquete: evento gastronémico com a participacdo de um nimero expressivo de

participantes, fechado e podendo ter carater social, politico, cultural e outros.

- Conferéncia: proferido por um especialista do tema, normalmente aberto, hd um
coordenador que fard a apresentacdo do mesmo e em algumas delas abre-se
espaco para perguntas verbais ou mesmo escritas.

- Congresso: Encontro solene com grande nimero de participantes. Serve para
difusdo de novas idéias e teorias, também ha presenca de especialistas.
Normalmente ha atividades internas, muitas vezes eventos menores como
palestras, mesas redondas e outros. Normalmente promovido por associa¢fes de
classe, podendo ser regional, nacional ou mesmo internacional. Sao realizados em
periodos regulares, podendo ser anualmente ou periodos maiores. Nele ainda séo
apresentados trabalhos, estes realizados pelos proprios participantes, cujo
conjunto se denomina anais. Possui duracdo média de trés a cinco dias.

- Convencdo: Tem por objetivo o congracamento, informativo ou tomadas de
decisbes, sdo promovidas por empresas ou entidades de classe. O publico é
fechado em sua maioria, e normalmente apresentam diversas atividades e eventos
menores.

- Coquetel: Recepcdo gastronébmica com breve duracdo. Caracterizado pela
simplicidade no atendimento. Serve como atividade de grandes eventos, também
chamados por coffeebreaks, também servem para inauguracdes, comemoracoes,

cerimodnias de posse, e outros.
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Debate: E uma exposicdo de temas especificos, formatado pela apresentagio de
dois debatedores com temas antagOnicos. Sendo este moderado por um
moderador.

Desfile: Promovido normalmente por empresas de confeccdo e moda para
apresentar seus produtos, pode ser acompanhada por coquetéis.

Entrevista coletiva: um especialista ou individuo com um tema de interesse que
fica a disposicdo para responder a determinado tema, normalmente o0s
questionadores sdo a imprensa.

Encontro: Parecido com o debate, neste ndo ha limite da insercdo de debatedores
com temas antagonicos.

Exposicdo: Exibicdo de carater comercial, necessariamente ndo ocorre a venda e
reline toda a cadeia de determinado setor onde sdo desenvolvidos contatos. Um
dos objetivos deste tipo é a apresentacdo de novos produtos ou atuar com
marketing de relacionamento dentro do seu nicho. E um evento aberto e também
ocorrem diversas atividades e eventos paralelos.

Feiras: Igual a exposicdo. A diferenca é a caracterizacdo pela compra e venda por
parte dos participantes.

Férum: Evento organizado por uma entidade oficial com objetivo de debater
amplamente um determinado tema. Ao final dos debates podendo ser uma ou
mais atividades, normalmente sdo concluidas com comentarios e recomendacoes.
Jornada: Com caréter pratico e objetivo tem como caracteristica um nimero de
participantes menor, promovido por entidades ou classes regionais serve para
troca de experiéncias de temas atuais.

Mesa-redonda: Conduzido por um moderador com quatro a oito especialistas
para debater coletivamente um tema preestabelecido. No final pode ser elaborado
um relatério com conclusGes. Os participantes podem participar direta ou
indiretamente com perguntas escritas ou verbais. Normalmente n&o possui
continuidade.

Palestra: Caracteristicas parecidas com a conferéncia com menor formalidade e
publico reduzido. Também pode ser realizada com uma simples forma de
narrativa dos fatos.

Reunido: Evento normalmente promovido por empresas possui pauta pré-

estabelecida com numero pequeno de participantes. Serve para discutir fatos,



46

analisar situacdes e planejamento. No final é realizada uma ata com um resumo
das decisdes tomadas onde todos devem assinar.

- Seminario: Evento técnico com pessoas de mesmo nivel de conhecimento cujo
objetivo é debater assuntos com mesmo temario e formular conclusées. Antes, as
apresentagcdes ou resumos dos trabalhos apresentados sdo distribuidos para os
participantes.

- Simposio: Parecido com a mesa-redonda diferencia-se, pois os debatedores nédo
debatem entre si. Porém, normalmente € aberto aos ouvintes realizar
guestionamentos.

- Workshop: Apresentacdo de casos praticos com objetivos comerciais. Pode-se
aproveitar espacos exclusivos para mostrar produtos e servigos, lembra um pouco
a feira.

- Visita técnica ou open day: Segundo a prova do Enade, versdo 2009, para o
curso de Graduacdo em Secretariado Executivo, € oportunidade oferecida pelas
empresas para mostrar, a um publico segmentado, suas instalacfes, equipamentos
e equipes. Faz parte do planejamento dessas visitas, realizar uma recepcdo aos
convidados, exibicdo de audiovisual, entrega de brindes, releases, etc., conforme
0 publico que seré recebido.

A maioria dessas tipologias ndo sdo mercadologicamente usadas, usam

nomenclatura de um tipo, mas nao seguem os protocolos academicamente definidos.

3.4.2 Eventos excepcionais

Os fatos raros de uma empresa, convertidos em eventos especiais ou excepcionais,
podem gerar sensacao de ser motivo para noticia.

Em relacGes publicas, estes meios representam oportunidades de relacionamentos,
sendo amplamente utilizados no equacionamento de temas de interesse publico.
Abrangem:

a) Comemoragdes:

- Internas: aniversario da empresa e de funcionarios, metas e marcos historicos
logrados pela organizacéo, festa de Natal, Pascoa, empregados que cumprem
10 ou mais anos na companhia.

- Externas: aniversario da cidade, festas tipicas e folcloricas, celebragdes

religiosas.
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b) Concursos
- Internos: tipicamente os de valorizagao de grupos de servidores;
- Externos: promocionais ou de carater comunitario.

c) Estagios: treinamento e aperfeicoamento para os empregados.

d) Programagdes artisticas, culturais e sociais: exposicoes, feiras, saldes, mostras,

leilGes, rifas, jogos de saldo, bailes, jantares.

e) Eventos esportivos: campeonatos e competicdes Unicas, demonstragdes.

f) Excursdes: grupos de empregados e familiares.

g) Finais de semana: proposicoes ludicas, esportivas e culturais diversas.

h) Homenagens: placas, bustos, retratos.

i) InauguracBes: novas instalacdes, pedra fundamental, equipamentos e escritorios
da propria empresa, de parques, zonas ou regides recreativas, benfeitorias.

J) Participacdo em Acontecimentos Externos: sessdes solenes, posses, outorga de
titulos e honrarias, langamento de livros, produtos e maquetes.

k) Organizacdo de Reunides: informativas, instrutivas, questionadoras,

deliberativas.
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3.4.3 O evento integrando o Marketing Mix ou Mix da Comunicagao

O evento, tido como uma das atividades que mais tem se desenvolvido no setor de
servigos nos ultimos anos, se constitui em um veiculo de relevante importancia no mix da
comunicacéo.

Com a premissa de que os instrumentos de comunicagdo sdo desdobrados em dois
segmentos bem definidos, ou seja, comunica¢do massiva e comunicacao dirigida, € preciso
saber a razdo para explanar a necessidade cada vez maior de se eleger um veiculo que
aproxime os grupos, eleve o nivel de entendimento e promova a colaboracdo mutua entre
as pessoas.

Os veiculos de comunicacgdo dirigida, diferentemente dos de comunicagdo massiva,
sdo para publicos homogéneos, com interesses comuns e atividades afins. Além disso,
contrariando dos Orgdos de comunicacdo massiva, nem sempre requerem grandes
investimentos para alcancgar sua finalidade, como a vantagem de se poder avaliar com mais
facilidade o grau de aceitacdo ou ndo do publico-alvo.

A comunicacdo, neste tipo de veiculos, foca de forma direta e quase exclusiva o
participante do evento; dificilmente qualquer outro meio de comunicacdo poderia atingir
em cheio um publico tdo especifico em uma sé chance e vez. Isso é possivel num evento,
no qual os participantes convivem durante um determinado periodo, em que as mensagens
sdo divulgadas com a maior eficiéncia, abrangendo um target seleto de formadores de
opinido, sem a tanta dispersao.

Assim avaliado o mix de comunica¢do em que se situam 0s eventos, é importante
definir para quem se destinam esses acontecimentos td0 necessarios no mundo
contemporaneo.

Por conceituacdo, evento é um acontecimento excepcional previamente planejado,
que ocorre em determinado tempo e local e geral grande envolvimento e mobilizacdo de
um grupo ou comunidade, buscando a integracdo, difusdo e sensibilizacdo entre 0s
participantes para os objetivos pretendidos. Esses devem ser colocados de forma clara e
explicita, para que o publico-alvo receba e assimile os temas abordados e as agdes
desenvolvidas durante os eventos.

O publico é definido em funcéo das caracteristicas especificas, ou seja, atividade ou
profissdo, nivel socioeconémico-cultural, faixa etaria, sexo, localizagdo geogréfica,

expectativa pela programacao do evento ou por alguma atracdo especial, etc.
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Todo esse envolvimento é que tem provocado o incremento do nimero de eventos,
elencados entre os meios mais praticos, diretos e econdmicos para a divulgacdo de

informacdes dirigidas e a sensibilizacdo de publicos especificos.

3.4.4 Evento como Produto

A partir do principio de que o evento é uma atividade destinada a gerar lucros,
direta ou indiretamente, para todos os envolvidos, é facil perceber que se trata de um
produto de valor representativo para ser explorado e oferecido a um publico avido de
informacdo, conhecimento, distracdo, entretenimento, socializacdo e tudo o que pode ser
representado como novas experiéncias e emocoes.

A diferenca entre esse produto e os bens tangiveis é que ndo pode ser testado
adiantadamente. Por se tratar de produto intangivel, o que leva o cliente a compra-lo €
puramente a perspectiva de satisfacdo de suas expectativas. Todavia, pode-se avaliar a
possibilidade de sucesso, levando-se em conta a realizagdo de um evento anterior da
mesma série. Contudo, nem sempre isso acontece, pois muitos eventos sdo lancados sem
um parametro, 0 que passa a ser um risco, com consequéncias imprevisiveis.

Assim encarando, é importante, como se faz antes do lancamento de qualquer
produto, uma rigorosa pesquisa de mercado e da receptividade do publico a ser atingido.

Considerando-se que o tema é de interesse de um determinado segmento, isso é
imprescindivel, a primeira providéncia é a escolha correta da data e local, pois a partir dai é
que se desencadeiam todas as a¢Oes destinadas a viabilizar o evento.

Local - entendido ndo s6 como instalacdo fisica, mas também a localizacdo
geogréfica, a facilidade de acesso, a infraestrutura, os servicos de apoio e demais
condicdes.

Para fixar a data, deve-se evitar coincidir com outros eventos do mesmo segmento
ou similar, ou, ainda, com acontecimentos de grande envolvimento da comunidade e
também com festas de &mbito regional ou nacional.

Mas os itens que despertardo o efetivo interesse do publico-alvo sédo os que se
referem & tematica e a programacdo do evento. A temaética é constituida pelo conjunto de
temas ou assuntos a serem abordados pelo evento, direta ou indiretamente ligados as
expectativas dos participantes. A programacao é a propria razao de ser do evento, seja ele

de carater cultural, mercadologico, cientifico, artistico, esportivo, social, religioso ou
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politico, pois € a relacdo de todas as atividades a serem desenvolvidas, com os nomes das
personalidades que delas tomaré&o parte.

Este € o produto que sera oferecido ao mercado, pelos mais diferentes meios de
comunicacdo, todos eles visando atrair a maior e melhor participacdo possivel, o que
redundara no éxito do evento, dentro das expectativas e necessidades dos seus

participantes.
3.4.5 Estratégia de Comunicagéo

3.4.5.1 Identificando o publico

Para se fazer um planejamento estratégico de um evento e a utilizacdo dos meios
adequados de comunicacdo, em primeiro lugar sera crucial a identificacdo do publico,
também chamado de targeting que se deseja envolver e motivar, sua natureza, suas
ansiedades e caracteristicas, para saber de quem se trata, o que faz, onde desenvolve suas
atividades, seu poder aquisitivo, etc. E também preciso o aprofundamento para a deteccéo
de seus principais focos de motivacao ou de resisténcia. Esse publico poder ser segmentado
assim:

- Participantes;

- Expositores e patrocinadores;

- Conferencistas;

- Autoridades;

- Personalidades em destaque;

- Imprensa em geral;

- Fornecedores;

- Prestadores de servigo;

- Pablico em geral.

O targeting, conforme afirma Villas Boas (2008 p. 367) “minimiza 0 desgaste de
uma comunicacdo de massa, atuando precisamente sobre uma demanda pontual,
potencializando as a¢des”. Segundo ele, um exemplo pratico sdo 0s projetos de extenséo,
que devem ser direcionados apenas ao estudantes que tenham real interesse e
compatibilidade com a proposta e fazer isso de forma pesada e intensa para todos 0s

demais.
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3.4.5.2 Elaborando mensagens

Estabelecidos os vérios publicos, é hora de estudar as mensagens apropriadas para
despertar o interesse e conseguir a participacao.

A primeira providéncia a ser tomada é a identificacdo do evento. Como qualquer
produto que se pretende vender ou cuja memorizacgdo se quer facilitar, ele vai precisar de
um logotipo ou simbolo. Este tem a funcdo de chamar a atengdo do publico, oferecendo um
suporte de imagem institucional que, na dependéncia do poder de criatividade, sera
extremamente Util para destacar o evento, numa parafernalia ambiental de tantas marcas e
simbolos.

Do ponto de vista apenas estético, o logotipo deverd passar um conceito,
arquitetado com uma forma plastica e em tracos visuais que sejam agradaveis e que
permitam facil relacdo com o tipo do evento, juntando, de preferéncia, originalidade,
harmonia, equilibrio, e forca de memorizacao.

As mensagens poderdo ser informativas, motivacionais ou também opinativas, sem
perder de vista 0 esclarecimento. Sempre deverdo estar articuladas com a finalidade

precipua do evento, utilizando linguagem apropriada para aquele publico.

3.4.5.3 Divulgando o Evento (Promotion)

Os instrumentos de comunicacdo levardo as mensagens ao publico de interesse,

sendo assim importante que sejam enquadrados no seu perfil.

3.4.5.4 Organizando, mantendo, atualizando e utilizando o Mailing

Talvez a mais importante e mais utilizada forma de se levar um evento ao
conhecimento do publico-alvo. A listagem deve ser absolutamente correta quanto aos
nomes de pessoas e de empresas ou entidades, enderecos completos, bem como
rigorosamente atualizada, j& que mudancas de nomes em determinados cargos e também de
enderecos sdo constantes, fazendo-se necessario acompanha-las com a maxima atenc&o.

Serédo elaboradas pecas apropriadas ao publico, sob a forma de folhetos, boletins,
folders, circulares e outros tipos de comunicagdo, conforme cada caso e cada oportunidade.

Basicamente, as mensagens devem conter:
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- Nome do evento;

- Data;

- Local;

- Entidade promotora;

- Objetivos;

- Programacéo com temas e nomes dos conferencistas e sua procedéncia;

- Forma de participacéo;

- Facilidades disponiveis;

- Ficha de inscricgéo;

- Hotéis conveniados nas proximidades.

O mailing é um meio de comunicacdo dos mais eficientes, porque vai chegar
diretamente as maos do eventual participante, podendo-se avaliar o resultado de uma
maneira bem préatica, mediante a colocacdo de uma ficha de inscricdo ou de intengdo, que
devera ser preenchida e devolvida pelo interessado, formalizando seu propdsito de

comparecer ao evento.

3.4.5.5 Cartazes ou Posteres

Afixados em pontos estratégicos de grande circulacdo do publico diretamente
interessado, vdo fazer com que o0 evento apareca ndo sO para o participante em potencial,
mas para todos o0s outros que passarem pelo local onde sdo exibidos.

Os cartazes podem ser podem ser promocionais ou informativos. Promocionais sao
aqueles que ddo destaque a pontos importantes do evento, como: nome, data, local, tema
oficial, entidade promotora e endereco para informagdes, com uma ilustracdo bem
chamativa ou o proprio logotipo, quando é sugestivo e pertinente.

Os cartazes informativos, como o proprio nome indica, além dos dados referidos
nos posteres promocionais, poderdo dar outros destaques, como: nome de conferencistas e

procedéncia, temas, programacao basica e forma de participacao.
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3.4.5.6 Painéis e Outdoors

Esses meios de comunicacdo séo empregados especificamente quando se trata de
assuntos de dominio coletivo e quando o publico é a comunidade como um todo ou uma
parcela bem expressiva.

N&o sdo veiculos muito utilizados, ndo sé porque requerem em recursos financeiros
significativos, como também porque nem sempre o0s eventos se destinam de forma t&o
abrangente aos participantes potenciais. E ainda mais agora, com a regulamentacao que as
cidades empregam, de que se mantenha a cidade com a menor poluicdo visual, pelo seu

impacto no transito, mais ainda caiu em desuso.

3.4.5.7 Sinalizando o local

No local do evento sera instalado um bom e adequado sistema de sinalizacao, para
orientar bem e informar os participantes sobre dados de interesse e recintos em que as
atividades estdo sendo desenvolvidas. Em toda a sinalizacdo, figurardo as identificacdes do
evento de forma clara e harmoniosa e que permitam facil circulacéo pelo local.

O logotipo do evento, juntamente com os logotipos dos patrocinadores e letreiros
de indicacdo, estara presente em todos os locais: entradas dos salGes, auditorios, salas de
apoio e demais dependéncias; letreiros no balcdo da central de atendimento; painel de
fundo no palco do auditdrio, banners laterais, logotipo no podio, faixas na mesa diretora;
painéis com a programacdo e informacGes Uteis em pontos estratégicos. Além disso,

letreiros nos aeroportos, 6nibus e hotéis onde estardo hospedados os participantes.

3.4.5.8 Instalando o teldo

No auditério e nas demais salas de trabalhos, o teldo ser4& um importante
instrumento de comunicacgdo, projetando letreiros de boas-vindas, avisos gerais, fotos de
locais importantes sob o ponto de vista histdrico e turistico, titulos das palestras, vinhetas
com os logotipos do evento, da entidade promotora e dos patrocinadores.

A analise, a procura de participantes possiveis e as acdes de sondagem
promocionais decididas em funcdo dos imperativos da clientela constituem a esséncia dos
métodos de comunicacao, a fim de conseguir presenca mais expressiva de publico.

A perfeita utilizagdo dos meios podera contribuir para convencer o publico em

razdo de suas caracteristicas e desejos.
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Para confirmar o extremo valor dos métodos de comunicacdo, ndo se pode deixar
de insistir sobre o aspecto intangivel do produto, tornado a tarefa do comunicador,
infinitamente mais complexa do que em outros casos; isto porque, se um organizador de
eventos vende um produto delimitado pela programacdo, pelas facilidades de acesso e
instalagBes técnicas, ele promove também um ambiente, um espirito de cooperagdo que €
dificil de se medir com antecedéncia, porque inerente ao lugar e as pessoas que nele
servem; seus aspectos sO serdo realmente apreciados depois de uma permanéncia e
participacdo efetiva no evento.

Outra dificuldade é a variedade do perfil do publico-alvo, sua renovacdo incessante,
suas exigéncias diferentes, mas isto ndo deve se constituir em fator paralisante ao
desempenho do trabalho.

O evento é, de fato, uma atividade de importancia de modo que se negligencie o
esforgo em elaborar, com exatiddo, uma estratégia de comunicacdo destinada a atrair um
grande nimero de participantes. As solugdes sempre serdo encontradas se for enfatizada a
validade e utilidade desse empenho para a consolidacdo da imagem positiva do evento

como algo voltado ao interesse e a expectativa do publico, o principal fator de seu sucesso.

3.4.6 Publicidade

Trata-se da inser¢cdo de andncios em jornais ou revistas ou a veiculacdo de
comerciais em televisdo ou spots em emissoras de radio.

Também ¢ utilizada pontualmente em virtude do alto custo que representa. Mas
quando h& verba disponivel ou mediante permuta, € possivel utilizar os 6rgdos de
comunicacdo de forma a atrair o pablico de maneira abrangente.

Em jornais, os andncios sdo publicados de preferéncia em cadernos especificos, por
exemplo, o de economia, quando o evento é de ambito empresarial ou mercadoldgico. Em
revistas especializadas, exatamente nas que se dirigem aos publicos especificos
eventualmente envolvidos na tematica do evento. Na televisdo, em programas referentes ao
assunto ou mediante teasers em horarios determinados. O mesmo em radio, podendo-se
fazé-lo com mais intensidade, em razdo do custo mais baixo, escolhendo-se emissoras

dirigidas a publicos especificos conforme sua propria programacao.
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3.4.7 Assessoria de imprensa

Comunicar valores ¢ um dos maiores desafios dos profissionais da area de
marketing para instituicdes de ensino. Sdo produtos subjetivos e impossiveis de serem
consolidados sendo pela pratica diaria institucional. S&o percebidos pelos
clientes/publico/estudantes cotidianamente e repercutidos para o mercado de forma
efetiva.

De acordo com Villas B6as (2008 p. 368) quando se fala em fonte influenciadora e
decisoria na hora de optar por uma instituicdo, essa fonte sdo os amigos.

Mesmo assim, cabe refor¢o por parte do Assessor de Imprensa com as seguintes
ferramentas: newsletters, house organs (hoje online), boletins, circulares, jornais, revistas e
informativos institucionais — tudo funcionando como uma engrenagem, (no maior sonho)
da comunicacdo estratégica integrada.

O publico em geral serd atingido por uma quantidade de noticias que irdo se
intensificando conforme o evento for se aproximando. A assessoria de imprensa funcionara
durante toda a fase de preparacdo, com a atribuicdo de fornecer amplo material noticioso
sobre o evento, contribuindo para obter maior nimero de participantes.

Na fase pré-evento, preparacdo e distribuicdo de press releases com entrevistas,
reportagens e informagdes sobre a programacdo, temario, conferencistas, participantes de
renome. Serdo enviados a jornais, revistas, radio e televisdo as editorias, conforme o
assunto — marketing, economia, informatica, ciéncia, tecnologia.

Em data préxima ao evento, organiza-se uma entrevista coletiva com os dirigentes
da entidade promotora, preparando-se Kkits de imprensa, remetendo-se convites a
jornalistas.

Durante o evento, promovem-se entrevistas com conferencistas e personalidades de
destaque, além de cobertura didria com fotos, para entrega a imprensa; esse Servico
funcionard em sala de imprensa, equipada com todo o material e estrutura com pessoal
especializado, para atender os jornalistas e reporteres encarregados da cobertura do evento.

Sera preparado bastantes e abrangente material, incluindo copias de palestras,
divulgacdo dos resultados do evento, cobertura do encerramento e envio dos anais aos

jornalistas para que, por meio da Assessoria 0s jornais informem sobre o evento.
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4 FATORES INTERVENIENTES E OBSTACULARIZANTES NA REALIZACAO
DE EVENTOS COMO FERRAMENTAS DE MARKETING EM IFES

Neste capitulo procuramos apresentar as dimensoes envolvidas em 6rgaos publicos,
mais especificamente autarquias como as IFES estudadas, uma vez que, ao contrario da
iniciativa privada, em que tudo pode exceto o ilegal, jA no Governo s6 é permitido o que
esta estritamente expresso.

Estdo envoltos na realizacdo de eventos recursos financeiros, pessoas, legislacéo e

uma unidade especifica para tal.

4.1 ASPECTOS LEGAIS

Pelo fato de as duas instituicbes federais de ensino superior aqui estudadas serem
autarquias publicas, ha de serem observados alguns principios, aplicaveis a todo e qualquer
orgao publico, seja ele municipal, estadual ou federal.

O Direito Administrativo tem como principios gerais, dentre outros:

- Legalidade;

- Impessoalidade;

- Publicidade;

- Eficiéncia;

- Finalidade;

- Auto-Executoriedade;

- Autotutela;

- Especialidade;

- Continuidade ou Permanéncia;

- Isonomia ou Igualdade perante a Lei;

- Presuncao de veracidade, legitimidade ou legalidade do Ato Administrativo;

- Indisponibilidade do Interesse Publico;

- Poder-dever do Administrador;

- Vinculagdo do Ato Administrativo aos Motivos determinantes;

- Principio da Hierarquia;

- Principio do Planejamento;

- Principio da Coordenacéo;

- Principio do Controle;
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- Principio da Descentralizacéo;

- Principio da Delegacdo de Competéncia

Por ndo ser a finalidade principal deste trabalho, descreveremos apenas 0S
Principios mais usuais e corriqueiros enquanto os demais foram apenas elencados.

A Constituicdo Federal, Lei Magna no Brasil diz, em seu Art. 5 que ndo ha crime
sem lei anterior que o defina nem pena sem prévia cominacao legal e que ninguém sera
obrigado a fazer ou deixar de fazer alguma coisa sendo em virtude de lei (SABATOVSKI e
FONTOURA, 2010).

Desta forma, acontece que, em um Estado Democratico de Direito, o Principio da
Legalidade, anterioridade ou reserva legal determina as a¢des ou abstencGes de fato que
legitimam a conduta tanto do particular quanto da Administracdo Publica.

Para a Administracdo, a obediéncia a lei é imprescindivel, porque, se para a
iniciativa privada o que ndo esta proibido esta permitido, para a Administracdo Publica s6
se autoriza o que a lei permite. Os atos da Administracdo Publica sdo vinculados

diretamente ao reza a lei.

4.1.1 Principio da Legalidade

O contexto do Principio da Legalidade acontece quando a interpretacdo da mesma é
efetuada com razoabilidade e proporcionalidade, pelo simples fato de que algumas vezes a
lei diz menos do que pretendeu o legislador e porque ndo se pode admitir que a lei va
contra a racionalidade do grupo social para o qual ela regulamenta.

No contexto da Educacdo podemos citar o seguinte exemplo:

As instituicfes educacionais estdo sujeitas a algumas formas de planejamento
que... nem sempre sdo utilizadas como um efetivo instrumento de alavancagem
de suas potencialidades. Os PDI, PPl e o PPC sdo exemplos de instrumentos
EXIGIDOS pelo MEC e se constituem em ferramentas de planejamento focado
nos objetivos INSTITUCIONAIS e GOVERNAMENTAIS em consonancia
com a Missdo e Visdo da Instituicdo. (LAS CASAS, 2008)

A Legalidade deve ser o resultado da razoabilidade e da proporcionalidade, pois
uma lei que ndo seja proveniente da compreensao racional e que ndo possa ser aplicada de

maneira proporcional ndo se enquadra ao Estado de Direito, mas com o arbitrio .
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4.1.2 Principio da Impessoalidade

Malheiros apud Vieira (2006) diz que o Principio ou regra da impessoalidade da
Administracdo Publica quer dizer que os atos e provimentos administrativos séo
imputaveis ndo ao servidor que os pratica, mas ao 6rgdo ou entidade administrativa em
nome do qual age o Federal proibe que constem nomes, simbolos ou imagens que
caracterizem promocao pessoal de autoridades ou servidores publicos em propagandas de
atos, programas, obras e servigos publicos.

Os agentes publicos devem ter a compreensdo de que sdo investidos em cargos

publicos para atender os interesses coletivos e ndo aos seus proprios.

Com o principio da impessoalidade a Constituicdo visa a obstacularizar
atuacdes geradas por antipatias, simpatias, objetivos de vinganca, represlias,
nepotismo, favorecimentos diversos, muito comuns em licitagbes, concursos
publicos, exercicio do poder de policia. Busca, desse modo, que predomine o
sentido de fungdo, isto é, a ideia de que os poderes atribuidos finalizam-se ao
interesse de toda a coletividade. (MEDAUAR apud VIEIRA, 2006, p. 152)

Assim sendo, todo e qualquer ato juridico, do qual o administrativo é espécie, que
tenha como proposito atender a paixdes, desejos ou interesses pessoais é nulo desde sua
origem . Sdo varios os exemplos que podem ser extraidos da leitura constante de casos
divulgados pela imprensa e da analise de processos judiciais e administrativos contra
agentes puablicos junto com particulares na execucdo de irregularidades contra o Erério
Publico. Um exemplo classico de ato que atenta contra o principio da Impessoalidade e da
Finalidade é utilizar propaganda de governo como forma de divulgacdo pessoal,
descaracterizando a informatividade e o carater educativo previsto no Art. 37 da
Constituicdo Federal (SABATOVSKI e FONTOURA, 2010).

4.1.3 Principio da Moralidade

A moralidade abarca a distingdo entre o certo e o errado, o legal e o ilegal, o justo e
0 injusto, na préatica dos atos administrativos. Sem esse senso de moral, o que se obtera
sera pessoal e néo social.

O Principio da Moralidade deve forcar a cada agente publico, anteriormente a
pratica de todos os atos administrativos, a ponderar a justi¢a de sua conduta para o justo se
faca realidade e possibilite condi¢des dignas para transformacao da realidade.

Os atos de improbidade praticados por qualquer agente publico, devem ser

reportados aos meios de controle da administracdo, aplicando penalidades a quem atenta
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contra a moralidade — a suspensao de direitos politicos; indisponibilidade dos seus bens; o
ressarcimento dos prejuizos ocasionados ao Erario Publico, perda do cargo, emprego ou

funcdo publica entre outras sanc¢Ges previstas em lei.

4.1.4 Principio da Publicidade

Tal principio, sempre tido como condi¢do de eficicia dos atos administrativos,
porque, sendo publica, a administracdo, devem ser também publicos os atos por ela
praticados, excetuando-se os que correm em sigilo.

A publicidade acontece com a publicacdo nos orgdos oficiais ou em 0Orgaos
particulares contratados pela Administracdo. A publicidade se faz também
intraprocessualmente ou extraprocessualmente através de atos de comunicacdo processual
como Intimacdo, Notificacdo e Citagéo.

Geralmente, o exercicio de um direito ou impugnacdo de um ato prejudicial para
uma das partes depende da publicizagdo que se atribuiu ao ato administrativo, seja por
publicacdo ou por conhecimento direto ao interessado.

Por isso, a falta de publicidade é causa para que se anule totalmente o ato quando
configurar obstrucdo a defesa.

N&o se pode confundir publicidade com publicagdo. A publicidade tem por
finalidade tornar conhecido o fato que interesse a alguém. A publicacdo, ja é mais
abrangente, pois as leis patrias admitem publicacdo pela Internet (vide Diario Oficial da
Unido Online ou Diério Oficia do Estado Online ou o Portal da Transparéncia).

Qualquer edital de licitacdo que seja publicado em jornal de grande circulagdo
atinge os interessados em maior quantidade e qualidade do que apenas afixar em mural de
aviso do 6rgdo ou entidade. E devido & evolucdo que a Publicidade engloba meios

anteriormente ndo utilizados como e-mail, teleconferéncias, cartas, telefonemas.

4.1.5 Principio da Eficiéncia

No mundo telematico em que estamos, ndo se deveriam mais admitir servicos
lentos, dispendiosos e inadequados. Rapidez, rendimento e adequacdo na prestacdo de
servicos publicos séo os divisores entre a eficiéncia desejada e a ineficiéncia explicita que
em inumeros casos acometem a administragdo publica, seja pela falta de investimentos em
recursos humanos e seja pela falta de investimentos materiais.

A rapidez, na administracdo publica SERIA necesséaria uma vez que, num mundo
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de altissima velocidade tecnoldgica ndo se admite mais que o cidaddo perca tempo em
filas ou em salas de espera.

O contribuinte, estudante, pai de aluno, comunidade externa, pela carga tributaria
que sustenta, mereceria mais que uma sala com poltrona macia, agua e cafezinho para
desviar sua atengdo da demora. Ele mereceria servicos publicos prestados com rapidez.

A rapidez, o rendimento e a adequacdo dos servigos criam nos administrados uma
mentalidade superior que aprende a otimizar o tempo e 0s recursos disponiveis ou
potenciais. Um povo com uma mentalidade superior produz o melhor, acirra a
concorréncia, diminui os precos, desenvolve o Estado.

A eficiéncia nos servicos publicos é um dos melhores agentes de educagdo que 0
Estado pode utilizar para desenvolver o povo e, consequentemente, o pais. E um equivoco
pensar que existe pais desenvolvido sem povo desenvolvido.

Os agentes publicos precisam entender que sdo sim, servos do povo e ndo 0s Seus
algozes. Talvez assim, ndo fagam mau uso do dinheiro publico.

A Administracdo nao pode ser confundida com fonte de renda para administradores
corruptos. Ela é fonte produtora de servicos publicos para a coletividade e ndo para
engordar o tesouro de uma minoria que se perpetua no poder e dirige o Estado como se ele
fosse propriedade particular.

Finalmente, o principio da eficiéncia revela-se por uma administracdo que presta

servicos publicos adequados no tempo e no espaco.

4.2 LIMITACOES FINANCEIRAS

No ensino superior, o que se viu foi, no contexto do “quase-mercado” educacional,
uma pregacdo em favor do eficientismo, da competicdo entre as instituicdes, da
implantacdo de um gerenciamento administrativo / académico que segue padrdes de
empresas privadas, e da procura por fontes alternativas de financiamento que
complementassem as do fundo publico.

Sobre o0 aporte de recursos financeiros para a manutencdo e o desenvolvimento do
ensino superior, a Conferéncia concluiu que “o financiamento da educagdo superior requer

recursos publicos e privados”: Declaragdo Mundial sobre Educagdo Superior no Século XXI”

(UNESCO; CRUB, 1999).
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Segundo o Art. 55, da lei n Lei de Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional (LDB),
“Cabera a Unido assegurar, anualmente, em seu Or¢amento Geral, recursos suficientes para
manutencdo e desenvolvimento das institui¢des de educacgdo superior por ela mantidas”.
(BRASIL, 1996).

Entre as restrigdes Legais estd a Lei de Diretrizes Orcamentérias e a Lei de
LicitagBes. Além da Lei 8666, existe uma lei especifica para a realizagdo de Publicidade
em oOrgdos publicos a Lei 12.232/2010.

E também o fator legal que influencia restringindo o fator financeiro. O
Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestdo - MPOG, o responsavel por alocar o0s
recursos em todos os 6rgdos publicos, inclusive, das IFES, que sdo, por sua vez, vinculadas
ao MEC. Em cada IFE existe uma ou mais Unidade de Orcamento e Finangas — UOF, que
se encarrega(m) para que o que foi planejado no ano anterior seja gasto com parcimonia e

que seja suficiente até o final do exercicio.

4.2.1 Lei de Diretrizes Orcamentarias

A Lei de Diretrizes Orcamentarias - LDO orienta a elaboracdo e execucdo do
orcamento anual e trata de varios outros temas, como alteracdes tributarias, gastos com
pessoal, politica fiscal e transferéncias da Unido. Segue abaixo o demonstrativo referente
ao planejamento orcamentario destinado ao Ministério da Educacéo do ano corrente.
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Programa (Cod/Desc) PL Ciclo Setorial Ciclo Geral Autografo
0073 - ENFRENTAMENTO DA VIOLENCIA SEXUAL 7.073.000 7.073.000 7.073.000 7.073.000
CONTRA CRIANCAS E ADOLESCENTES
32&?36 PREVIDENCIA DE INATIVOS E PENSIONISTAS DA 7.377.326.908 7.377.326.908 7.377.326.908 7.377.326.908
0154 - GARANTIAE ACESSO ADIREMTOS 219.370 219.370 219.370 219.370
0167 - BRASIL PATRIMONIO CULTURAL 1.205.900 1.205.900 1.205.900 1.205.900
0168 - LIWRO ABERTO 2.015.350 2.015.350 2.015.350 2.015.350
0750 - APOIO ADMINISTRATIVO 2.140.272.379 2.130.772.379 2.130.772.379 2.130.772.379
0901 - OPERACOES ESPECIAIS: CUMPRIMENTO DE 295.346.405 295.346.405 295.346.405 295.346.405
SENTENCAS JUDICIAIS
0905 - OPERAQGES ESPECIAIS: SERVICO DA DIVIDA 5.377.775 5.377.775 5.377.775 5.377.775
INTERNA (JUROS E AMORTIZACOES)
0906 - OPERACOES ESPECIAIS: SERVICO DA DIVIDA 2.026.315 2.026.315 2.026.315 2.026.315
EXTERNA (JUROS E AMORTIZACOES)
0910 - OPE&AQGES ESPECIAIS: GESTAO DA 28.469.000 28.469.000 28.469.000 28.469.000
PARTICIPACAO EM ORGANISMOS INTERNACIONAIS
0999 - RESERVA DE CONTINGENCIA 0 0 500.000.000 500.000.000
1060 - BRASIL ALFABETIZADO E EDUCACAO DE JOVENS 747.886.840 752.336.840 752.336.840 752.336.840
E ADULTOS
1061 - BRASIL ESCOLARIZADO 16.889.058.620 16.888.858.620  16.895.230.661  16.895.230.661
1062 - DESENVOLVIMENTO DA EDUCACAO 4.890.611.275 4.960.896.275 4.973.459.008 4.973.459.008
PROFISSIONAL E TECNOLOGICA
1067 - GESTAO DA POLITICA DE EDUCA(;AO 2.985.877.197 2.986.877.197 2.986.877.197 2.986.877.197
1073 - BRASIL UNIVERSITARIO 20.424.671.767 20.695.611.587 21.062.858.052  21.062.858.052
1142 - ENGENHO DAS ARTES 2.338.528 2.338.528 2.338.528 2.338.528
1293 - ASSISTENCIA FARMACEUTICA E INSUMOS 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000
ESTRATEGICOS
1336 - BRASIL QUILOMBOLA 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000
1374 - DESENVOLVIMENTO DA EDUCACAO ESPECIAL 194.672.820 211.492.820 211.492.820 211.492.820
1375 - DESENVOLVIMENTO DO ENSINO DA 2.273.574.790 2.278.914.790 2.278.914.790 2.278.914.790
POS-GRADUACAO E DA PESQUISA CEENTIFICA
1377 - EDUCAQAO PARA A DIVERSIDADE E CIDADANIA 144348679 144348679 144 343679 144343679
14438 - QUALIDADE NAESCOLA 3.538.051.129 3.692.012.279 3.430.322.483 3.430.322.483
1449 - ESTATISTICAS E AVALIACOES EDUCACIONAIS 547.942.999 547.942.999 547.942.999 547.942.999
8007 - RESIDUOS SOLIDOS URBANOS 200.000 200.000 200.000 200.000
8034 - NACIONAL DE INCLUSAO DE JOVENS - PROJOVEM 68.500.000 68.500.000 68.500.000 68.500.000
TOTAL 62.569.567.046  63.082.663.016 63.707.154.459  63.707.154.459

FIGURA 5 - VALORES PREVISTOS NO PLANEJAMENTO ORGAMENTARIO ANUAL DE 2011
PARA O MINISTERIO DA EDUCAGAO

Fonte: Brasil (2011)

Olhando a figura anterior, grosso modo, 0s numeros com varios digitos podem
passar uma sensacdo de vultosos recursos. Contudo, se levarmos em conta o vasto
territorio nacional e a quantidade de unidades da federacdo com Universidades Federais,
depreende-se que:

Ha, portanto, em relag&o a riqueza nacional, uma cronica reducdo dOS recursos
financeiros aplicados nas instituicGes federais de ensino superior brasileiras, o
que estd comprometendo o desenvolvimento dessas institui¢des, diminuindo a
capacidade que elas possuem de intervencdo na realidade do Pais, tornando-as
obsoletas frente as inovages tecnolGgicas e mostrando que existe uma
despreocupacdo de governantes, tanto do poder executivo quanto do poder
legislativo, com relacdo a institui¢des que sdo fundamentais para a manutencéo
da soberania Nacional. (AMARAL, 2008, p. 29)
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4.3 CAPITAL INTELECTUAL

O fator restritivo recursos humanos, mais modernamente chamado de capital
intelectual em parte concursado, e em parte terceirizado (rotatividade de pessoal)
compromete o desenvolvimento em longo prazo das agdes de comunicacdo e que torna
esses eventos menos conhecidos e freqiientados.

Se por um lado o fato de ter funcionarios terceirizados gera descomprometimento
por parte destes, porque eles ndo sdo leais a instituicdo (ndo no sentido de serem levianos,
mas sim de vislumbrarem que, a qualquer momento pode surgir outra oportunidade
melhor). Ja aquele, o concursado, pode ter queda de performance e desempenho por conta
de acomodacdo por desmotivacdo ou excesso de autoconfianca e seguranca quando chega a
um nivel de sua carreira em que ndo ha mais chance de evolucao vertical.

Ou mesmo pode ocorrer a indoléncia por conta de que:

Infelizmente algumas institui¢cfes educacionais ndo correspondem muito as
expectativas de seus alunos e publicos. Em alguns exemplos, a administracéo
gostaria de corresponder mais, mas faltam-lhe recursos ou influéncia sobre os
funcionérios. O or¢camento pode ser insuficiente para contratar, treinar e motivar
um bom corpo docente e funcionarios. Além disso, pode faltar aos
administradores poder para exigir que funcionarios prestem bons servigos, como
no caso de os mesmos serem sindicalizados ou terem protecdo legal, nédo
podendo ser punidos ou despedidos por insensibilidade as necessidades de
estudantes e outros publicos. (...) Outras instituicdes ndo correspondem as
expectativas simplesmente porque estdo mais preocupadas com assuntos que
ndo sejam a satisfacéo dos consumidores. (...) (KOTLER e FOX, 1994 p. 37)
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4.4 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL: AUSENCIA DE UNIDADE PROPRIA
CENTRALIZADORA

Outro fator limitador refere-se a propria estrutura organizacional da IFE UFPR
porque conforme conversa informal realizada com a Sra. Lucinha e Sra. Patricia, da
PROEC, esta Pré-Reitoria ndo centraliza os eventos. O planejamento, a elaboracdo, a
divulgacdo e a execucdo ficam por conta dos respectivos setores e/ou departamentos.

Isso se reflete de maneira que, ndo ha, nem mesmo um calendario que elenque os
principais eventos da UFPR. De forma que elaboramos um (vide capitulo 5).

Essa fragmentacdo, se a0 mesmo tempo nao sobrecarrega a PROEC, ao mesmo
tempo faz com que a comunicacdo e os esforcos de Marketing sejam desintegrados e néo
estratégicos.

Além disso, “a expansao do ensino superior ndo tem sido integrada as necessidades
de desenvolvimento local e regional. Os dois maiores problemas no ensino superior sao a
evasdo e a elevacdo nos nimeros de vagas ociosas” (LAS CASAS, 2008 p. 95) — e é por
isso que é necessario um melhor esclarecimento, na verdade a prépria Universidade
deveria oferecer alguma orientagdo vocacional para que o aluno ndo entrasse no curso
totalmente desinformado sobre o que o espera.

Ou seja, ndo adianta fazer promocdo, divulgacdo, propaganda e campanhas em
locais cujos cursos ndo condizem com o publico ou em que a cadeia produtiva local ndo
acomode esses egressos. Porque a IFE pode até atrair o aluno, porém ndo conseguira
mentir-lhe, porque com o tempo o estudante perceberd, ou sera alertado por algum parente
ou alguém de seu relacionamento, que aquele curso ndo e propicio e que tera dificuldade

de insercdo no mercado de trabalho e empregabilidade, posteriores a formatura. Assim:

é justamente devido & acirrada concorréncia do mercado de trabalho tradicional
[Medicina, Direto, Engenharias...] que as instituicbes devem pensar em novas
alternativas para sair da zona de saturacdo em que muitas profissdes se
encontram hoje(...) este € 0 momento certo para formar profissionais aptos a
exercer fungdes nos novos mercados que vém surgindo. (VILLAS BOAS, 2008
p. 157)

E nesse ponto que a UFPR acertou, ao implantar o setor Litoral, que oferece cursos

diferenciados com relagéo aos da capital, adaptados a realidade local.
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4.4.1 Fator favoravel a Comunicacdo e ao Marketing

Mas nem tudo sdo més noticias: Cabe a Universidade dar publicidade aos Atos que
sdo de natureza primordialmente puablicas, conforme estabelecido pelo Direito
Administrativo. Vide Vieira (2006).

No entanto as restricdes supracitadas impactam no sucesso no fator/dimenséo

“Promocao” (divulgacdo) do mix de Marketing.
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5 METODOLOGIA

Foi a partir de um questionario efetuado nos corredores das duas IFES, que se
aferiu o grau de sensacdo de informacéo sobre os eventos das duas. Além disso, pretende-
se verificar se ha correlacdo entre o fato de estar mais ou menos tempo exposto as
mensagens de divulgacdo dos eventos. Por isso o questionario foi feito em faixas de anos.
O formulério continha 14 questdes.

Deseja-se descobrir como uma Instituicdo pode identificar seus problemas de
marketing e como o sistema de informacOes de marketing pode ser estruturado para
fornecer as informagdes exigidas na solucdo desses problemas e obter vantagens nas
oportunidades.

O sistema de informacBes de marketing relne, analisa, armazena e dissemina
informagdes relevantes sobre:

- mercados-alvo;

- canais de Marketing;

- Concorrentes;

- Publicos e for¢as macro ambientais.

5.1 TIPOLOGIA DE PESQUISA

O objeto de estudo deste trabalho séo as implicacGes da restricdo sofrida por
instituicOes federais de ensino do ferramental do composto de Marketing, mais
especificamente quanto a Promocdo de Eventos; para isso foi escolhido o método de
estudo de caso.

De acordo com Yin (2010), o estudo de caso é descricdo de uma situacdo gerencial,
0 que o torna passivel de ser utilizado na situacdo de Instituicbes de Ensino Superiores
Publicas.

Farina (1997) observa que a elaboragdo de um estudo de caso deve ser feita em
estreita colaboragdo com a instituicdo objeto de estudo, visando apresentar uma situagao
problema que exija tomada de decisdo, pois € necessario o0 levantamento de dados que
somente serdo obtidos na empresa pesquisada.

De acordo com Lakatos e Marconi (2010, p. 273-274), “a metodologia qualitativa

tradicionalmente se identifica com o Estudo de Caso. Vem de uma tradi¢do de sociologos e



67

se caracteriza por dar especial atencdo a questdes que podem ser conhecidas por meio de
casos”.

Os autores destacam que o estudo de caso foi criado por La Play e revelam distintos
motivos para estudar casos:

a) Intrinsecos — representacdo de tracos particulares;

b) Instrumentais — esclarecimento de tracos sobre algumas questoes;

c) Coletivos —abordagem de varios fendmenos conjuntamente.

Para eles, o estudo de caso refere-se ao levantamento com mais profundidade de
determinado caso ou grupo humano sob todos os seus aspectos. Entretanto, € limitado, pois

se restringe ao caso que estuda, ou seja, um Unico caso, ndo podendo ser generalizado.

5.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

No caso da UFPR e UTFPR, o instrumento utilizado para coleta de dados foi um
formuléario, com questdes fechadas de multipla escolha. A entrevista foi realizada em uma
Unica etapa, na qual a entrevistadora aplicou um questionario aos docentes, discentes da
graduacdo e pds-graduacao, servidores técnicos e funcionarios terceirizados.

Foram escolhidas duas instituicfes de ensino publicas e federais tendo em vista que
a economia valoriza as instituicbes idoneas e os alunos provenientes delas, porque a
certificacdo expedida por essas instituices reflete o esfor¢co e a forca de vontade, reflete
um caminho arduo sem atalhos, no qual se reconhecem o mérito e a conquista, nesses
tempos de alta adeséo ao EAD.

A aplicagdo do instrumento foi sempre no local de trabalho / estudo dos
respondentes, em situacdo discreta e confidencial e com duracdo média de
aproximadamente 10 minutos.

Os materiais utilizados foram 100 questionarios na UFPR e 100 na UTFPR, com
questdes de mualtipla escolha e de atribuicéo de valores em escala.

5.3 CUSTOS DA PESQUISA

Como cada questionario tinha 4 paginas, o valor gasto em impressdo foi de R$
80,00 (oitenta reais).
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O transporte para ir cinco vezes e voltar — UTFPR, representaram R$ 25,00 (vinte e
cinco reais).

Ja para a aplicacdo dos questionarios na UFPR nada foi gasto, uma vez que a
pesquisadora reside ao lado do Complexo da Reitoria e, para os demais lugares, utilizou-se
da linha Intercampi, disponibilizada pela prépria instituicéo.

Para a impressdo da Previa da Monografia foram despendidos R$ 40,60 (quarenta
reais e sessenta centavos).

Houve aquisicdo de bibliografia faltante na biblioteca pessoal e/ou ndo disponivel
no SIBI/UFPR no valor de: R$ 57,00 + R$ 87,90 + R$29,90 + R$ 33,90 + R$45,93+
R$75,00 perfazendo um total de R$ 329,63 em livros.

Somando o valor da impressdo dos questionarios com 0 gasto com transporte, o

gasto com livros e a impressdo da prévia da monografia foram gastos R$ 475,23.

5.4 DESAFIOS ENFRENTADOS

Algumas dificuldades enfrentadas no decorrer da pesquisa foram:

- 0 fato de que alguns servidores técnicos administrativos ou se recusavam a
responder ou encaravam, de inicio, com desconfian¢a a pesquisa, imaginando que
isso tivesse alguma coisa a ver com a Pré-Reitoria de Gestdo de Pessoas
(Progepe) e que eu pudesse delatar os resultados a eles ou as chefias
(desconfianca esta que se diluiu depois de apresentado meu comprovante de
matricula CEPPAD e explicada minha intencéo);

- a escritora desta monografia ndo ter experiéncia nenhuma com o Marketing na
pratica e ser proveniente de graduacdes de Secretariado Executivo (onde tomou
conhecimento sucinto de Marketing e mais profundo em Gestéo e Financas) e de
Comunicacdo Social (onde aprendeu atividades tipicas de Jornalismo e teve
introducdo tedrica sobre as atividades desenvolvidas por estudantes do curso-
irmdo: Relagc6es Publicas)

- utilizar o limite do cheque especial para dar conta dos gastos oriundos do
trabalho, mas que serdo posteriormente restituidos com a aquisicdo do titulo de

Especialista.
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6 ANALISE DOS RESULTADOS

Esse trabalho se dedica a duas Instituictes Federais de Ensino de Curitiba: a UFPR
(que tem cursos de Tecnologia, Licenciaturas, GraduacGes, P0s-GraduacGes em dois
niveis, Especializacdo e Mestrado/Doutorado) e a UTFPR (que tem cursos Técnicos de
Nivel Médio, Tecnoldgicos, Superiores e P6s-Graduacfes também nos dois niveis).

Uma tem tradi¢do secular e é proveniente da juncdo de Faculdades de Ciéncias,
Filosofia, Letras, Artes, Juridica enquanto que a segunda € resultado da transformacédo da
Escola de Aprendizes Artifices para Centros Federais de Educacéo Tecnologica até chegar
a condicéo de Universidade Tecnoldgica.

Para entender essa relagdo, seguem figuras que procuram fazer a analogia desses

processos.

Ciéncias
Juridicas

e/ e
FIGURA 6 - EXEMPLO SIMPLIFICADO DA CONFIGURAGAO HISTORICA DA UFPR

Fonte: A autora

o

‘ Centro Federal de

Educacdo Tecnoldgica

Escolas Técnicas Federais Y _
‘ Universidade
Escolas Técnicas Tecnologica
. Liceus
Industriais

Escola de

° Aprendizes
Artifices

FIGURA 7 - EXEMPLO SIMPLIFICADO DA EVOLUCAO ATE A CATEGORIAE
CLASSIFICACAO/CONDICAO DE UNIVERSIDADE TECNOLOGICA.

Fonte: Adaptado de Um Século (2011)



6.1 PERFIL DA POPULACAO

70

35%

30%

25%
20%
15%

Quantidade de Entrevistados = 100 em cada IFE
I U
Estudante de GraduagZo 30%
Estudante de P6s Graduagdo 17%
Funcionario Terceirizado 12%
Servidor publico Técnico-Administrativo 22%
Servidor Piblico Docente 17%
Bolsista-sénior 2%
TOTAL 100%
<&
UTFPR

Estudante de GraduagZo 81%
Estudante de P6s Grad. 1%
Funcionario Terceirizado 1%
Servidor publico Técnico-Administrativo 11%
Servidor publico Docente 6%|
Bolsista-sénior 0%
TOTAL 100%

FIGURA 8 - TABELA E GRAFICO DO ESPACO AMOSTRAL PESQUISADO

Fonte: A autora

O questionario permite constar a seguinte configuracdo no cenario:

- Publico formado por técnicos-administrativos e docentes: sdo mais velhos na

amostra UFPR que na amostra UTFPR.

- Funcionarios terceirizados: geralmente estdo na Universidade entre 1 e 5 anos em

ambas as IFES.

- Estudantes: na amostra UTFPR os graduandos foram maioria com relacdo aos

po6s-graduandos.

Na UFPR — Universidade Federal do Parand, foram aplicados 100 questionarios.

- 30% foram respondidos por estudantes de graduacgéo contra 81% da UTFPR,;

- 17% foram respondidos por estudantes de pés graduacao contra 1% da UTFPR,;

- 22 % foram respondidos por técnicos administrativos contra 11% da UTFPR;

- 17 % foram respondidos por docentes contra 6% da UTFPR;

- 02% foram respondidos por bolsistas seniores enquanto que na UTFPR ndo ha

esta categoria;

- 12% foram respondidos por terceirizados contra 1% da UTFPR.
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6.2 PERMANENCIA

FIGURA 9 — ENTREVISTADOS POR UNIVERSIDADE

Fonte: A autora

COMPARATIVO IFES 48 UTFPR
Estudante de Graduagéo 30% 81%
Estudante de P6s Graduagdo 17% 1%
Funcionirio Terceirizado % 1%
Servidor publico Técnico-Administrativo 22% 11%
Servidor Pablico Doceate. 1% %
Bolsista-sénior 2% 0%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% B UFPR
B UTFPR
o\_%
&

PERMANENCIA DE CADA CATEGORIA DE PUBLICO NA INSTITUICAO

Pesquisados U Menos del ano De 1 a5 anos De 6 a 15 anos De 16 a 25 anos Mais de 25 anos

Quantidade de individuos= 100 Absoluto % Absoluto 9% Absoluto %0 Absoluto %0 Absoluto %%
Estudantes de Graduagio 30 28 93.33 2 6.67
Estudantes de Pos Graduacao 17 1 6 9 52.94 6 35.29 1 5.88
Funcionarios terceirizados 17 7 41 7 41.18 3 17.65
Servidores Técnico-Administrativos 22 3 13.64 4 18.18 7 31.82 8 36.36
Servidores Docentes 12 2 17 S 41.67 2 16.67 3 25.00
Bolsistas Seniores 2 2 100.00

Pesquisados UTFPR Menos del ano De 1 a 5 anos De 6 a 15 anos De 16 a 25 anos Mais de 25 anos
Quantidade de individuos= 100 Absoluto % Absoluto % Absoluto % Absoluto % Absoluto %
Estudantes de Graduagio 81 23 28.40 38 71.60
Estudantes de Pos-Graduagao 1 1 100.00
Funcionarios Terceirizados 1 1 100.00
| Servidores Tecnico-Administrativos 11 4 36.36 1 9.09 o) 45.45 1 9.09
Servidores Docentes 6 3 50.00 1 16.67 2 3333
Bolsistas Seniores 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00

FIGURA 10 - PERMANENCIA DE CADA CATEGORIA DE PUBLICO NA INSTITUICAO

Fonte: A autora

A pergunta 3 do questionario entdo, visa avaliar apenas e tdo somente o tempo de

permanéncia na UFPR ou UTFPR. Os resultados seguem abaixo:

- 10% tem menos de um ano de instituicao;
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- 52% est& de um a cinco anos na instituicao;

- 17% permance de seis a quinze anos na Universidade;

- 11% esté de dezesseis a vinte e cinco anos na UFPR,;

- 10% est& ha mais de 25 anos na Universidade.

O mesmo quadro na UTFPR assim se configura:

- 23% estdo na Universidade ha menos de um ano;

- 66% estdo na Universidade de um a cinco anos;

- 03% estdo na Universidade de seis a quinze anos;

- 07% estdo na Universidade de dezesseis a vinte e cinco anos;

- 01% esta na Universidade ha mais de 25 anos.

Dos 30% dos estudantes de graduacdo da UFPR, 28 alunos, ou seja, 93,33%
encontrava-se na faixa de permanéncia compreendida no periodo considerado “regular” ou
seja — estdo na Universidade de 1 ha 5 anos. O restante — 6, 67% ou seja — 2 deles estdo na
Universidade entre 6 a 15 anos.

Ja na UTFPR, dos 81% dos estudantes de graduacdo encontra-se na faixa de
permanéncia pelo seguinte perido:

- 23 estao na UTFPR ha menos de um ano;

- 58 estao na UTFPR no periodo regular — de um a cinco anos.

Dos 17% dos estudantes de pds-graduacdo que responderam a pesquisa aqui
englobados Especializacdo, Mestrado e Doutorado:

- um estudante estd na Universidade hd menos de um ano,

- 9 estudantes estéo na Universidade entre um e cinco anos;

- 6 estudantes estdo na Universidade entre 6 e 15 anos;

- um esta na Universidade entre 16 e 25 anos — O que faz presumir que ele sempre
estudou aqui, fez mais de uma graduacdo e atualmente encontra-se no doutorado ou pés
doutorado.

Ja na UTFPR, o UNICO questionario respondido por alguém da po6s-graduacio,
este se declarou que esta na Universidade de 6 ha 15 anos.

Por que foi perguntada a permanéncia nessa pesquisa? Infere-se que o fato de se
estar exposto por mais anos no meio académico tenha oportunizado ao publico pesquisado
mais chances de ter contato com e conhecimentos sobre eventos, produtos e servigos das
Assessorias de Comunicacao.

Mas o que surpreendeu na Pesquisa foi que, ao chegar a UTFPR e perguntar aos

estudantes onde era a Assessoria de Comunicacao ou Assessoria de Marketing, 5 alunos
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repetidamente ndo souberam informar o local e um deles chegou a afirmar: “Nem sei se
tem isso aqui.”

Dos 12% dos docentes na qual a pesquisa foi aplicada na UFPR,

- 2 estao na Universidade ha menos de um ano;

- 5 estao na Universidade de 1 a 5 anos;

- 2 estao na Universidade de 6 a 15 anos;

- 3 estao na Universidade de 16 a 25 anos.

Jana UTFPR:

- 3 docentes estédo na Universidade de 1 a 5 anos;

- apenas 1 esta entre seis a quinze anos;

- 2 estao de dezesseis a vinte e cinco anos.

Dos 22% dos técnicos administrativos da UFPR — no que concerne ao periodo na
Universidade:

- 3 tem de um a cinco anos;

- 4 tem de seis a quinze anos;

- 7 tem de dezesseis a vinte e cinco anos;

- 8 tem mais de vinte e cinco anos de casa.

Dos 11% dos técnicos administrativos da UTFPR :

- 4 tem de um a cinco anos na UT;

- apenas um tem de seis a quinze anos;

- 5 tem de dezesseis a vinte e cinco anos na UT;

- apenas 1 tem mais de vinte e cinco anos de casa.

Dentre 0s 17% terceirizados, compreendendo os servicos de vigilancia,seguranca,
motorista, limpeza, portaria, zeladoria, recepcgéo feita por empresas prestadoras de servico
e funcionérios da FUNPAR:

- 7 tem menos de um ano;

- 7 tem de um a cinco anos;

- 3 tem de seis a quinze anos.

O unico terceirizado da UTFPR tem de um a cinco anos na UTFPR.

Os 2%, bolsistas seniores, que representam a classe dos servidores técnicos

aposentados que continuam trabalhando, ambos tem mais de 25 anos de casa.
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Ja se formos comparar os Pds-Graduandos, estes permanecem mais tempo na
UTFPR que na UFPR (6 a 15 anos, o que faz imaginar que fagam mais doutorados,
segundo a amostra contra até 5 anos o que faz imaginar que fagcam apenas especializacao
ou mestrado).

Quanto & permanéncia: estudantes UTFPR permanecem o tempo regular na
graduacédo, de 1 a 5 anos, 0 que leva a crer que sdo mais disciplinados. Enquanto os da
UFPR tém maior tempo de permanéncia na graduacao.

Na UFPR hé a categoria Bolsista Sénior, que € o Técnico aposentado que retorna a
trabalhar na Universidade com carga horéria reduzida pela metade. Essa categoria

inexistente.

6.3 SATISFACAO

GRAU DE SATISFA(;AO QUANTO 70%
A DIVULGACAO DE EVENTOS el

Eventos sao bem divulgados? 0%

40%

Alternativas 48 UTFPR T
Concorda Totalmente 1% 1%) ™ Eventos sao bem
Corcorda 12% 15%) 20% - divulgados? UFPR
Concorda Parcialmente 57% 65%) 10% M Eventos sao bem
Discorda 19% 13% divulgados? UTFPR
Discorda Totalmente 10%| 6% 0%
Abstencao 1% 0%)

FIGURA 11 - OPINIAO SOBRE O FATO DE EVENTOS SEREM BEM DIVULGADOS NAS
IFES

Fonte: A autora

Com cinco opgdes de escolha (concordo totalmente; concordo; concordo
parcialmente; discordo; discordo totalmente) e uma abstencdo, o questionario demonstrou
que nas duas IFES, mais da metade da amostra se diz “concordar parcialmente” o que pode
ser traduzido como mais ou menos satisfeitas com a divulgacdo de eventos que se faz
atualmente.

A proposta de criacdo da U.E. é justamente para otimizar e maximizar a divulgacéo

desses eventos com a propagacao, disseminacdo de maneira integrada das informacdes.



6.4 PERCEPCAO DE ESTAR BEM INFORMADO

PERPEPCAO E SENSACAO QUANTO
A ESTAR BEM INFORMADO SOBRE

EVENTOS

Considera-se uma pessoa bem informada?

PR UTFPR

Concordo Totalmente 2% 3%I|

Concordo 25% 16%)

Corcordo Parcialmente 44% 65%
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® Considera-se uma pessoa bem
informada? UFPR

® Considera-se uma pessoa bem
informada? UTFPR

FIGURA 12 - PERCEPCAO DE ESTAR BEM INFORMADO

3 HIPOTESES:

Fonte: A autora

A pergunta de nimero 6, pela Idgica, vem para confirmar ou refutar a pergunta

anterior. Caso a resposta anterior fosse muito negativa ou negativa e a sexta questao
intermediéria ou positiva, isso indica que MESMO COM MA DIVULGACAO, a pessoa

consegue, ndo sei como, ndo sei por que meios, manter-se bem informada.

Caso a pessoa respondesse muito positivamente ou positivamente a quinta questdo

e depois dissesse que ndo se acha uma pessoa bem informada, isso j& indica o oposto —

desinteresse pessoal pelos acontecimentos nos Campi.

E, finalmente, se a pessoa concorda parcialmente com a questdo 5 e da resposta

discordo na questdo 6 € porque o fato de divulgacéo insuficiente corrobora para que ela

se sinta prejudicada por isso e assim confirme na questao seguinte.

“ 0 6. VOCE se acha uma pessoa bem informada sobre os acontecimentos,

eventos, beneficios e servigos oferecidos pela Universidade”?

- Na UFPR 9% discordam totalmente, achando-se muito desinformadas contra 4%

da UTFPR ;

- Na UFPR 19% apenas discordam, achando-se desinformadas contra 12% da

UTFPR;

- Na UFPR 44% consideram-se na média, afirmando-se nem bem nem mal

informadas contra 65% da UTFPR;
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- Na UFPR 25% concordam - acreditam ser bem informadas contra 16% da
UTFPR;

- Na UFPR 2% se consideram muito bem informadas contra 3% da UTFPR;

- Na UFPR 1% preferiu nao responder.

O confronto nessa questdo, entre as duas universidades, vem a confirmar que, na
UTFPR a comunidade interna se sente mais bem informada.

A questdo que pergunta sobre a percepcao de estar bem informado, que oferece as
mesmas opc¢des de resposta que a anterior, poréem em ordem trocada, para ver se 0
respondente realmente tem coeréncia nos mostra que mais da metade da UTFPR se
considera parcialmente bem informado contra 44% da UFPR. E o que deixa mais uma vez
a UTFPR em situacdo melhor seria 0 9 a 4% quando se fala em FALTA de informacao.

Mas, o que faria a UTFPR estar em situacdo aparentemente mais favoravel, pelo
menos na opinido dos publicos internos?

Possiveis razoes:

- Tamanho menor;

- Apenas 2 Campi na cidade de Curitiba (Centro e Ecoville) — talvez a sensacdo de

estar bem informado néo se repetisse nas cidades do interior, onde a UTFPR tem

sede; Enquanto isso, a UFPR e “espalhada” em Setores.

6.5 MANEIRA DE TOMAR CONHECIMENTO

COMO fica sabendo dos eventos da Universidade?
TOP FIVE 338 UTFPR
1|Internet (pagina do evento ou e-mail) 67 74
2|Colegas me avisam 50 42
3 |Meios impressos(cartazes, folderes, banneres, flyers) 42 36
4|Departamentos e Coordenagdes, quando pergunto 20 12
5|Professores 12 17

W COMO fica sabendo dos
eventosda Universidade?
UFPR

B COMO fica sabendo dos
eventosda Universidade?
UTFPR

FIGURA 13 - QUANTO A MANEIRA DE TOMAR CONHECIMENTO SOBRE UM EVENTO

Fonte: A autora
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A questdo 12 visava observar se havia interacdo pessoa a pessoa (estudante para
estudante, professor para estudante, secretaria para estudante, professor para professor) na
divulgacdo dos eventos da Universidade ou se meios mais impessoais (cartazes, banneres,
folders, flyers) é que surtiam mais efeito. Toda instituicdo, seja ela publica, privada ou do
terceiro setor, conta com uma Assessoria de Marketing e Comunicacdo, geralmente
formada por profissionais de Marketing, Relagoes Publicas, Jornalismo, Publicidade e
Propaganda e Design (em alguns locais a falta de verba, falta de estrutura fisica ou ndo
previsdo no quadro funcional ndo comportam todos) — mas é importante ressaltar que a
comunicacdo ndo é privilégio de todos — sua prépria natureza EXIGE o compartilhamento,
se ndo, se esvazia de sentido. N&o se deve restringir a este grupo: todos devem ter o
minimo de conhecimentos e nogbes bésicas. As atividades prdprias e peculiares de cada
profissdo devem sim, ser respeitadas, mas a difusdo de informacdes deve seguir seu fluxo
continua e sem barreiras ou obstaculos. Foi se 0 tempo em que represar uma informacéo ou
um conhecimento era vantagem competitiva. Na contemporaneidade, mas respeitado é
aquele que consegue transmitir ao seu semelhante o que sabe.

Nessa questdo, seria possivel mais de uma resposta, sem limte. Se quisesse marcar
todas, também poderia. O resultado a ser apresentado a seguir serd em ordem do mais para
0 menos apontado:

- INTERNET: Na UFPR 67 respostas - 0 que assustou a pesquisadora que ainda
tem afetividade em guardar impressos com avisos de eventos. (O que, até hoje é uma
exigéncia para a comprovacdo e prestacdo de contas caso haja gastos com diarias e
passagens por parte do servidor). Na UTFPR 74 respostas.

- Na UFPR - Por meio de colegas, que me avisam: 50 respostas — 0 que demonstra
que a interacdo pessoa a pessoa ainda é representativa, e observou-se predominio deste
meio de tomar conhecimento das coisas, principalmente dentre os terceirizados — o que
denota uma comunicacao informal mais forte. J& na UTFPR, 42 se dizem ser avisados por
amigos — 0 que demonstra que a interagdo pessoa a pessoa na UTFPR € menor que na
UFPR.

- Na UFPR Por meio de cartazes, folderes, banneres, flyers (material impresso em
geral) — 42 respostas, 0 que comprova que gastos com impressos ndo sdo muito
justificaveis, aa medida que a internet predomina e que depois dela a interacdo humana é

predominante. Na UTFPR — 36 respostas.
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- Por meio das secretarias de departamentos, quando pergunto — 20 respostas — 0
que indica um subaproveitamento do potencial de divulgacdo de informacgdes que um
departamento pode ter. Entre a descri¢do de cargo dos Secretarios Executivos da UFPR
consta, além dos servigos burocraticos e gerenciais, o papel de informar. Esse baixo indice
mostra que a secretaria é pouco procurada quando se trata de saber assuntos de interesse do
estudante. Outro trabalho que dissecasse APENAS este assunto, poderia procurar 0s
motivos disso, sendo que é a primeira instancia a qual o académico deve recorrer. Na
UTFPR a situacdo com relacdo a saber dos assuntos do interesse proprio atraves da
secretaria é preocupante — 12%.

- UFPR Por meio do professor — 12 respostas contra 17 respostas na UTFPR

Essa pouca representatividade na divulgacdo por parte dos professores é uma
deficiéncia que aponta para uma possibilidade de superacdo nessa falha comunicativa.
Quem mais tem contato tdo grande com 0s académicos quanto este profissional? Quem
mais passa mais tempo e tem mais poder de influencia positiva sobre os graduandos e pos-
graduandos? Infelizmente os professores s6 divulgam um evento quando sdo eles mesmos
0s palestrantes, seminaristas ou expositores ou quando estdo langando algum livro. Uma
oportunidade de utilizar esse profissional docente como eficiente canal de comunicacgao
para a difuséo de informacgdes que sejam de interesse do académico se abre nesse baixo
indice de aproveitamento de possibilidades.

- Um docente foge do padrao e resolve ndo marcar nenhuma das op¢oes. Ele indica,
em anotacdo separada que se informa através do calendario académico, Resolu¢des CEPE
e Oficios e e-mail interno. Isso demonstra que este pesquisado procura fontes oficiosas e
formais em detrimento dos demais pesquisados.

Com os resultados do questionario foi feita uma escala decrescente (top Five) em
que se constatou que nas duas IFES, o canal dominante é a internet; seguida de colegas
(buzz); meios impressos; Secretarias de Departamentos ou de Coordenagdes e, por ultimo,
ficam sabendo por meio de professor. E mais uma vez a UTFPR “ganha” porque o contato
docente-discente, pelo menos no que concerne a divulgacdo de evento, se mostra maior la.

O que e muito grave porgue, além dos colegas de sala de aula, € esse o profissional
com quem mais o0 estudante tem contato diario. Por que ndo o docente ser um veiculo, um

canal, um vetor para 0 Marketing de Eventos da propria IFE onde leciona e influencia?
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6.6 LAPSO TEMPORAL DIVULGACAO/ CONHECIMENTO

Quando fica sabendo de um evento de seu interesse

UTFPR
Ainda esté dentro do prazo 40% 459%,
Falta pouco para o encerramento das inscricoes 44% 48%
O prazo ja expirou. 15% 5%

60%

50%

40% -

30% —+— = Quando fica sabendo de
um eventode seu
20% —+— interesse UFPR
M Quandofica sabendo de
10% um eventode seu
0% - : : interesse UTFPR
Aindaesta Falta pouco O prazo ja
dentrodo parao expirou.
prazo encerramento

das inscricoes

Lapso Temporal divulgagdo/conhecimento sobre eventos

FIGURA 14 - QUANTO AO LAPSO TEMPORAL DIVULGACAO/CONHECIMENTO DO
EVENTO

Fonte: A autora

A questdo 11 visa avaliar o lapso temporal entre a divulgacdo/ difuséo/
disseminacdo e propagacdo de algo interessante para a comunidade interna (e algumas
vezes até para a externa) e o conhecimento ou a efetiva inscricao para o que é ofertado : Q.
11 — No momento em que fica sabendo sobre matricula, cursos de extensdo, semana de
atividades, palestras, semindarios, congressos, jornadas, debates, cursos de linguas,
apresentacdes de pecas teatrais, apresentacGes musicais da Universidade:

A questdo 11 parece vir para reforcar e confirmar as respostas a questdo 6, em que
44% se afirmaram parcialmente bem informadas pois:

- Na UFPR 40% dizem que quando tomam conhecimento de algo de seu interesse,
ainda esta dentro do prazo para se inscrever e com folga, inclusive. Um numero
relativamente alto. Na UTFPR, 45% assim o afirmam.

- Na UFPR 44% estdo no limiar do perigo — afirmam que esta nos ultimos dias para
o0 ultimo da inscrigéo, o que pode ter dois indicadores reveladores: ou falta de interesse e
distracdo ou deficiéncia na divulgacdo, na UTFPR, 48% ficam sabendo do que lhes

interessa as vesperas dos ultimos dias para se inscreverem;
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- Finalmente, na UFPR 15% séo os desastrados, que sempre perdem 0s prazos e
ficam com a sensacdo de frustracdo por ndo terem participado de algo que lhes interessava.
Ja na UTFPR apenas 5% sao prejudicados, perdendo sempre 0s prazos.

- 1% da UFPR fez uma anotacdo em um cantinho da folha e disse que chega a
perder, mas ndo sempre.

- 2% da UTFPR simplesmente ndo responderam a questao.

Tanto em uma Universidade quanto em outra, das trés opcdes oferecidas para
responder sobre quando fica sabendo de um evento: se esta ainda no prazo; se falta pouco
para expirar ou se ja expirou. A maioria, nas duas ficou com “falta pouco para expirar”. O
que, mais uma vez, explicita que se faz necessaria uma Unidade de Eventos para

maximizar, otimizar e fazer essa divulgacdo de maneira eficiente e eficaz.

6.7 GRAU DE SATISFACAO QUE OS PUBLICOS INTERNOS COM
RELACAO A DIVULGACAO DE EVENTOS
Eventos sao bem divulgados?

| Y
Alternativas 4:88 UTFPR
Concorda Totalmente 1% 1%
Corcorda 12% 15%
Concorda Parcialmente 57%|  65%|
Discorda 19% 13%
Discorda Totalmente 10% 6%
Abstencao 1% 0%|

70%
60%
50%
40%
30%
20%

10% -

0% -

® Eventos sao bem

divulgados? UFPR

M Eventos sao bem
divulgados? UTFPR

FIGURA 15 - QUANTO AO GRAU DE SATISFACAO DOS PUBLICOS INTERNOS COM
RELACAO A DIVULGACAO DE EVENTOS

Fonte: A autora
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Na pergunta de nimero 5, onde é inquirido — Acredita que 0s eventos, servigos e
beneficios ofertados pela Universidade sdo bem divulgados? Havia as opcdes de resposta:

Concordo totalmente, concordo, concordo parcialmente, discordo, discordo totalmente.
Dos 100 pesquisados:

- Na UFPR 1% respondeu que concorda totalmente contra 1% da UTFPR ;

- Na UFPR 12% responderam que concordam — os eventos sao bem divuldados
para eles contra 15% da UTFPR;

- Na UFPR 57% concordaram parcialmente — afirmando que os eventos ndo sao
nem bem, nem mal divulgados contra 65% da UTFPR.

- Na UFPR 19% discordaram, respondendo que 0s eventos ndo sao bem
divulgados contra 13% da UTFPR;

- Na UFPR 10% discordaram totalmente, dizendo que 0s eventos, servigcos e
produtos ofertados pela Universidade, a seu ver, s&éo muito mal divulgados contra 6% da
UTFPR;

- Na UFPR 1% se absteve de responder a esta questéo.

Nota-se, por esse confronto entre as duas Universidades, que na UTFPR a
percepcdo, a sensacdo de que a Assessoria de Marketing e Comunicacdo desempenha
melhor suas atividades, divulgando, difundindo e disseminando melhor as informagdes.

O resultado entdo, mais uma vez, mais da metade se mostrou “parcialmente
satisfeito”.

Finalmente, o que se quer com a propositura da implementacdo da UE, é ndo
apenas manter os parcialmente satisfeitos, como deslocar a parcela de insatisfeitos ou

totalmente insatisfeitos, revertendo a situacdo mediana constatada em ambos os ambientes.
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6.8 GRAU DE SATISFACAO QUE OS PUBLICOS INTERNOS COM
RELACAO A COMUNICACAO COMO UM TODO NAS DUAS IFES

Grau de satisfacao quanto a comunicacao interna nos Campi
Comunicacao UFPR
Totalmente Insatisfeito 5%
Nao Satisfeito 12%
Parcialmente Satisfeito 62%
Satisfeito 20%
Muito satisfeito 1%

Grau de satisfacdao Comunicacao nos
Setores UFPR

M Totalmente Insatisfeito
m N3o Satisfeito

m Parcialmente Satisfeito
® Satisfeito

= Muito satisfeito

GRAU DE SATISFACAO COM A COMUNICA(;AO - UTFPR
Insatisfeito 11%
Parcialmente Satisfeito 50%
Satisfeito 35%
Muito Satisfeito 4%

M Insatisfeito
®m Parcialmente
Satisfeito

m Satisfeito

W Muito Satisfeito

FIGURA 16 — GRAU DE SATISFACAO QUANTO A COMUNICAGAO UFPR - UTFPR

A questdo 13, que resultou na figura 16 acima, pretende fazer um diagnostico de
percepcdo de como a comunidade interna se sente em relacdo as acGes de comunicacgdo e

seus efeitos sobre eles, de maneira qualitativa: “Numa escala de zero a quatro em que
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quatro significa insatisfatoria e quatro significa muito satisfatoria, que nota vocé atribui a
comunicacgéo, de maneira geral, nas dependéncias do Campus?”

- 5% deram resposta ZERO — demonstrando profundo descontentamento com as
acoes e os efeitos da comunicagdo no Campus.

- 12% deram resposta UM — deixando claro que néo estdo muito satisfeitos;

- 62% deram resposta DOIS — 0 que mostra que existe uma certa apatia/indiferenca
com relacdo aas questdes da comunicacao pois — para esses, a comunicacdo desenvolvida e
0 seu desempenho nem é bom, nem é ruim — é mediano. E isso é preocupante;

- 20% responderam TRES — expondo seu contentamento com a comunicagio na
UFPR. O IDEAL, seria que a Universidade desenvolvesse um processo de endomarketing
que ajudasse a passar a maior parte dos 62% anteriores para este patamar TRES;

- E, finalmente, 1% respondeu QUATRO, declarando seu sentimento de plena

satisfagéo.

6.9 FATORES OBSTACULARIZANTES

O que se procurou detectar e sanar neste trabalho foi observar até onde os fatores
obstacularizantes, se retirados, poderiam contribuir para:

a) manter a situacdo daqueles que se mantém parcialmente informados e a sensacdo

de que os eventos sdo bem divulgados.

b) diminuir, transferindo a parcela de insatisfeitos e mal informados para o
incremento dos que se percebem bem informados e que os eventos sdo bem
divulgados.

c) aumentar o grau de satisfacdo para satisfeito e totalmente satisfeito.

O que se notou, com a aplicacdo dos questionarios foi que: estudantes de graduacéo

e pbs-graduacdo ndo sentem constrangimentos a se expressar quanto ao que realmente
sentem e pensam.

Ja servidores se preocupam com o reflexo que suas respostas podem ter, para suas
carreiras e isso € diluido quando se deparam com o fato de que suas respostas serdo
anonimas e que tudo sera tabulado numericamente, de modo que ndo seriam, em tempo
algum identificados.

Como jéa dito anteriormente, a escritora desta monografia entregava o questionario

explicando o motivo, a finalidade do mesmo e se afastava por quinze minutos e retornava
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para recolhé-lo nas duas dependéncias. Ocorre que um dos entrevistados quis que 0
questionario fosse feito em forma de entrevista: que a pesquisadora lesse e que ele
respondesse oralmente. Qual foi a surpresa da pesquisadora ao tomar conhecimento da
visdo caricatural que ele tinha, ao afirmar que entendia por assessoria de imprensa e
assessoria de comunicagdo. Para este entrevistado, transcrevendo ipsis literis : “Assessoria
de Imprensa é aquela unidade que passa as informacdes da Universidade para os jornalistas
e Assessoria de Comunicacao é aquela responsavel pelas festas, pelos eventos, pelos comes
e bebes da alta direcao, pelas formalidades, pelas cerimonias...”.

Entre os fatores obstacularizantes a uma melhor divulgagéo de eventos estavam:

- professores ndo sdo utilizados como canal de divulgacéo: sendo que sdo eles
guem passam 0 maior tempo com os académicos em sala de aula;

- 0S recursos, nas duas IFES sdo distribuidos em forma de rubricas e, em 6rgaos
publicos geralmente & Comunicacdo ndo se costuma destinar um quinhéo
representativo, se comparado aos demais departamentos ou unidades;

- 0 capital intelectual especifico é escasso: para gerar resultados e aumentar o
alcance ndo necessariamente seriam necessarias mais acfes e sim agdes mais
articuladas, ou seja: uma Comunicacdo Integrada, que envolvesse: Marketing,
Relagbes Publicas, Jornalismo, Publicidade e Propaganda e Design.

E para promover essa integracdo comunicacional nada mais justo que uma Unidade
especifica de eventos, a nossa U.E. que daria chances ndo apenas a que profissionais de
areas multiprofissionais e correlatas trabalhassem de forma nucleada, dando suporte a
futuros profissionais. Essa U.E. contribuiria muito para a formacgéo pratica dos estudantes
dessas areas, por meio de estadgios supervisionados ndao remunerados, em que 0S
académicos teriam a oportunidade de trabalhar em situacdo muito proxima a realidade
futura e com profissionais de sua formacao, em conjunto com outras profissdes.

- as duas IFES seriam referéncia em uma encubadora, um “nucleo Jr”” de formagao

de capital intelectual;

- far-se-ia necessario consultoria juridica das proprias universidades para a
viabilidade de emissédo de Guias de Recolhimento da Unido para que se possa
recolher as custas, emolumentos e taxas decorrentes dos produtos
(materiais/tangiveis e imateriais/intangiveis que seriam revertidos para a UE).

No que diz respeito aos eventos, a autora desta monografia esteve entrevistando a

Sra. Lucinha e a Sra. Patricia, da PROEC/UFPR — Pro-Reitoria responsavel pelos eventos

de extensao e cultura desta Universidade e ficou surpresa ao tomar conhecimento de que,
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além de as ac¢des planejamento, divulgagdo, organizacao, execucdo serem descentralizadas,

esta Pro-Reitoria ndo possui nenhum controle minimo sobre o calendario dos eventos

principais na Universidade.

Com base em dados disponiveis, coletados site a site de cada departamento da

UFPR, foi elaborado o calendario que se apresenta na Figura 16 e que se tem como

proposta para dar o pontapé inicial para angariar fundos para a UE seria:

1-

2 -

9-

10

Elaborar o projeto formalmente e apresenta-lo as Agéncias de Fomento, para
andlise de viabilidade;

Captar receita por meio do CeLin (com a utilizagdo de mao-de-obra voluntaria
ndo remunerada, constituida de estudantes de Letras Estrangeiras Modernas) e
revertendo para a criagdo de uma unidade especifica de Eventos;

Investir firme na Grife UFPR com pecas (jaquetas, camisetas e calcas da IFE)
a preco normal de mercado, além de mochilas e canecas dos cursos, utilizando a
médo-de-obra voluntaria e ndo remunerda de estudantes de Design sob
supervisao de Docente do Curso, que seriam responsaveis pelo desenho e estilo
dos produtos comercializados e que isso seja revertido para a criacdo e
estruturacdo de uma Unidade especifica para Eventos;

Reverter parte do que é obtido com as incubadoras tecnoldgicas para a criagao
da supracitada Unidade;

Cobrar multa por dia de atraso nas Bibliotecas e reverter esse dinheiro
arrecadado para a consolidagéo desta Unidade de Eventos;

Abrir uma academia de ginastica com estagiarios voluntarios ndo remunerados
sob supervisdo de um professor de educacao fisica e, com 0s pacotes semestrais
pagos pelos frequentadores, reverter parte para essa UE;

Oferecer a comunidade servicos de fisioterapia pagos, a pre¢os médicos, com
0s proprios estudantes destes cursos, em carater de estagio voluntario nao
remunerado e reverter o dinheiro arrecadado para a U.E.

Oferecer a comunidade servigos de psicologia, medicina, consultoria juridica
e medicina veterindria por estudantes em fase de término do graduacéo, a
precos modicos, porém com taxa fixa ao usuario da comunidade interna ou
externa e reverter o dinheiro arrecadado para a U.E.

Cobrar passagem na Linha Intercampi e reverter essa arrecadagdo para essa

mesma Unidade além de buscar recursos junto as agencias de fomento.

- Reverter parte dos recursos financeiros arrecadados com mensalidades de
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Especializagdes das IFES para a U.E.

11 - Passar a cobrar de pessoas que sejam estudantes de Universidades
particulares o acesso a internet que usam nas dependéncias das IFES (o
controle seria feito por meio de senha individual) e reverter a verba
arrecadada para a implentacdo da U.E.

E que todo o trabalho desenvolvido para arrecadar dinheiro para a implementacao

da UE valesse como carga horaria em atividades complementares e/ou estagio para o
estudante.

Uma vez implementada a UE, alocar estudantes de RRPP, PP e Jornalismo para

trabalharem nesta Unidade, supervisionados por um Docente (algumas horas na semana) e

um Técnico (permanente). Segue a relacdo dos eventos mais expressivos da UFPR:



SEMANA ACADEMICA DO CURSO DE

| EPOCA EM QUE COSTUMA OCORRER

Festival de Inverno UFPR
Feira de Profissdes UFPR

| 2 Semana de julho
Agosto

Antropologia

2 quinzena outubro

Artes

2 guinzena maio

Ciéncias Sociais

1 quinzena maio

Comunicacao Social

2 quinzena outubro

Design 2 quinzena maio
Filosofia 1 quinzena outubro
Historia 2 quinzena maio
Psicologia 1 quinzena junho
Turismo 2 quinzena outubro

Administragdo

Outubro

Ciéncias Contabeis

2 quinzena agosto

Ciéncias Econdmicas

2 quinzena agosto

Gestdo da informacéo

2 quinzena maio

Biomedicina

Nao sabido

Ciéncias Biologicas

2 quinzena abril

Educacao Fisica

1 quinzena outubro

Enfermagem 1 quinzena de maio
Farmécia 1 quinzena de setembro
Medicina N&o sabido

Nutricdo 1 quinzena de maio
Odontologia 2 quinzena de outubro

Terapia Ocupacional

Maio

Engenharia Agronémica

1 quinzena de maio

Engenharia Florestal

2 quinzena de outubro

Engenharia Industrial Madeireira

1 quinzena de maio

Medicina Veterinaria

Final de setembro/inicio de outubro

Zootecnia

1 quinzena de maio

Ciéncia da Computacéo

Estatistica

Expressao Grafica

Fisica

Semana Académica de Exatas — SAE

Informética Biomédica

1 quinzena de maio

Matematica

Matematica Industrial

Quimica

Engenharia de Producédo

FIGURA 17 — RELACAO DE EVENTOS DE MAIOR EXPRESSAO NA UFPR

Fonte: A autora
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7 CONCLUSAO

Te
humanos

maneira e

ndo em vista as restricdes legais, limitagdes financeiras, auséncia de recursos
(capital intelectual) que compreendam e estejam capacidados para lidar de

stratégica e integrada a triade gestdo-marketing-comunicacdo e até mesmo uma

Unidade centralizadora de eventos, ficando:

a Semana do Servidor a cargo da Pro Reitoria de Gestao de Pessoas,

o Festival de Inverno por conta da Pro-Reitoria de Extensao e Cultura,

a Feira de Profissbes sob a responsabilidade da Assessoria de Comunicacao

Social; e

as Semanas Académicas (cada uma planejada, elaborada, divulgada e executada

pelos respectivos departamentos)

O que se sugere, num primeiro momento, € tentar se captar mais Receita por meio

de acBes pontuais elencadas.

1-

2 -

5-

6 -

Elaborar o projeto formalmente e apresenta-lo as Agéncias de Fomento, para
analise de viabilidade;

Captar receita por meio do CeLin (com a utilizacdo de méo-de-obra voluntéaria
ndo remunerada, constituida de estudantes de Letras Estrangeiras Modernas) e
revertendo para a criacdo de uma unidade especifica de Eventos;

Investir firme na Grife UFPR com pegas (jaquetas, camisetas e cal¢as da IFE)
a preco normal de mercado, além de mochilas e canecas dos cursos, utilizando a
méao-de-obra voluntaria e ndo remunerda de estudantes de Design sob
supervisao de Docente do Curso, que seriam responsaveis pelo desenho e estilo
dos produtos comercializados e que isso seja revertido para a criacdo e
estruturacdo de uma Unidade especifica para Eventos;

Reverter parte do que é obtido com as incubadoras tecnoldgicas para a criacao
da supracitada Unidade;

Cobrar multa por dia de atraso nas Bibliotecas e reverter esse dinheiro
arrecadado para a consolidacéo desta Unidade de Eventos;

Abrir uma academia de ginastica com estagiarios voluntarios ndo remunerados
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sob supervisdo de um professor de educacéo fisica e, com 0s pacotes semestrais
pagos pelos freqlientadores, reverter parte para essa UE;

7 - Oferecer a comunidade servicos de fisioterapia pagos, a precos maédicos, com
0s proprios estudantes destes cursos, em carater de estagio voluntario ndo
remunerado e reverter o dinheiro arrecadado para a U.E.

8 - Oferecer a comunidade servicos de psicologia, medicina, consultoria juridica
e medicina veterinaria por estudantes em fase de término do graduacéo, a
precos modicos, porém com taxa fixa ao usuario da comunidade interna ou
externa e reverter o dinheiro arrecadado para a U.E.

9 - Cobrar passagem na Linha Intercampi e reverter essa arrecadagdo para essa
mesma Unidade além de buscar recursos junto as agencias de fomento.

10 - Reverter parte dos recursos financeiros arrecadados com mensalidades de

Especializacdes das IFES para a U.E.

11 - Passar a cobrar de pessoas que sejam estudantes de Universidades
particulares o acesso a internet que usam nas dependéncias das IFES (o
controle seria feito por meio de senha individual) e reverter a verba
arrecadada para a implentacdo da U.E.

E que todo o trabalho desenvolvido para arrecadar dinheiro para a implementagéo

da UE valesse como carga horaria em atividades complementares e/ou estagio para o
estudante.

Uma vez implementada a UE, alocar estudantes de RRPP, PP e Jornalismo para

trabalharem nesta Unidade, supervisionados por um Docente(algumas horas na semana) e

um Técnico (permanente).
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Questionario Monografia de Especializacéo
Conhecimento de Produtos e Servigos do Marketing das Universidades
(N3o é necessario colocar seu nome nem assinar)

1. Vocéé:

e.
f.
2. Faz parte da:

) bolsista-sénior

a. () “Federal”— UFPR

3. Esta na Instituicéo ha:

() menos de 1 ano

( )16 a25anos

) estudante de graduacao

) servidor publico docente

) funcionario terceirizado, prestador de servigos

(
(
(
d. () servidor publico técnico-administrativo
(
(
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) estudante de p6s-graduacdo — Especializacdo, Mestrado ou Doutorado

b.( ) “Tecnologica” — UTFPR

( )lab5anos

() mais de 25 anos

( )6alsanos

4. Com qual frequiéncia utiliza os servigos da Universidade?

Nao se

aplica

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

(de vez em qdo)

Sempre

Biblioteca

Restaurante Universitario

Casa do Estudante

Hospital das Clinicas

Ambulatério do Servidor

Casas 3e4

ASSUFEPAR

Sla| | e|alo|o| e

. Quadras esportivas dos Campi

i. CeLin ou CALEM

j. Laboratorios de Informatica

k. Assiste TV UFPR/IEé revistas da

Universidade

I. Outros. Quais?
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5. Acredita que os eventos, servicos e beneficios ofertados pela Universidade sao
bem divulgados?

Concordo Concordo Concordo Discordo Discordo

Totalmente Parcialmente Totalmente

6. Vocé se acha uma pessoa bem informada sobre os acontecimentos, eventos,
beneficios e servigos oferecidos pela Universidade?

Discordo Discordo Concordo Concordo Concordo

Totalmente Parcialmente Totalmente

7. Sabe quais sdo as atividades desenvolvidas pela equipe de Marketing da
Universidade?
a. ( )ndo

b. ( )sim. Sesim, descreva:

8. Sabe a diferenca entre Assessoria de Comunicacdo Social e Assessoria de
Imprensa?

( ) néo

() sim. Se sim, explique




9.

10.
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Para vocé, os profissionais de:

- Marketing - RelagGes Publicas - Jornalismo - Publicidade e propaganda

a. ( ) ndo diferem em suas fungdes, atribuicBes e atividades diarias, que s&o
exatamente as mesmas e s6 muda o nome da profissao
b. () nem sei se ha diferenca e, caso haja, também ndo sei explicar

c. ( ) sao diferentes e as fungdes, atribuicdes e atividades diarias de cada um séo:

Quais dos seguintes itens ou objetos da Universidade vocé ja viu, conhece ou
notou no Campus?

a. ( )cracha

b. () simbolo da  bandeira da Universidade. Se  sim,
onde?

c. ( ) logotipo da Universidade

d. ( ) papel timbrado

e. ( ) carimbos. Se sim, qual Institucional e de Pré-Reitorias.

f. () marcador de pagina. Se sim, qual?

g. ( ) calendério

h. ( )agenda

i. ( )caneta

j. () caneca. Se sim, qual

k. () folder ou flyer. Cite um, do qual se lembra:

|. Banner [ ]gripesuina [ 11 milhdo de refei¢bes servidas no RU
[ ]ENAF [ ]PROVAR [ ] Bolsa Permanéncia PRAE

[ ]CeLinou CALEM
[ 1 98anosdaUFPR ou 100 anosda UTFPR

[ ] Feirade Profissdes UFPR ou ExpoUT
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11. No momento em que fica sabendo sobre matricula, cursos de extensdo, semana
de atividades, palestras, seminarios, congressos, jornadas, debates, cursos de
linguas, apresentac6es de pecas teatrais, apresentacées musicais da Universidade:

a. ( )ainda esta dentro do prazo para se inscrever, com folga inclusive

b. () esta nos dltimos dias, quase no limite do ultimo dia para a inscri¢do
c. () Jjéaexpirou (esgotou) o prazo final para fazer a inscricdo e muitas

vezes deixo de participar de eventos aos quais gostaria de ter ido.

12.  COMO toma conhecimento de prazos de matricula, cursos de extensao,

T @

o o

@

semana de atividades, palestras, seminarios, congressos, jornadas, debates, cursos
de linguas, apresentacdo de pecas teatrais, apresentacbes de musicais da
Universidade?

() por meio de cartazes afixados em murais

() por meio de folderes, banneres e flyers

() pelainternet

() por colegas, que me avisam

() por meio de secretaria ou departamento, quando pergunto

() por meio do professor

13.  Numa escala de 0 a 4, na qual a nota 0 significa ndo satisfatdria e a nota 4 significa

muito satisfatoria, que nota vocé atribui a Comunicacdo, de maneira geral/global, feita
nas dependéncias dos Campi?
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ANEXO |

Orcamento(Pags. 1, 64, 65,66 e
116,117,118)



