CONGRESSO DE MARKETING AEC-SP

SAO PAULO -SP
NOVOS EMPREENDEDORES, NOVOS NEGOCIOS, NOVOS DESAFIOS,
MUDANCAS NA EDUCACAO BRASILEIRA

22/09/2001
MITSURU HIGUCHI YANAZE

Professor Doutor da ECA-USP; coordenador do Curso de Pés-Graduacdo da Faculdade Césper
Libero.

"Novos Desafios: 0 Marketing Educacional”

Os conceitos de Marketing tornaram-se ferramentas essenciais nas relagbes humanas.
Principalmente nesta época, considerada a era do cliente, na qual os canais de comunicacdo entre as
instituicOes e seus publicos precisam ser eficazes, pois 0s clientes-consumidores estdo cada vez mais
exigentes e conscientes de seus direitos. Buscando satisfazé-los, investe-se na qualidade dos produtos e
da prestacdo de servigos, e assim que esses esforcos sdo implementados, € preciso investir na divulgacéo
disto. Diante dessa redlidade foi oportuna a realizacdo do painel “Novos Desafios. 0 Marketing
Educacional”, no Congresso de Marketing AEC-SP, Promovido pela Associacdo de Educacdo Catdlica
de S8o Paulo, que reuniu profissionais e assessores de Marketing e Comunicacdo de entidades
educacionais.

Como os conceitos de Marketing, por desconhecimento, ainda ficam restritos a0 universo
empresaria e comercial, inseri-los no cotidiano das escolas empregando técnicas e estratégias adequadas,
estabelecerd umamaior integracao destas com a sociedade.

Ao enxergar as Instituicdes Educacionais sob essa 6tica, elas podem ser definidas como um
“produto” a ser oferecido ao “mercado”, no caso a sociedade. As Instituicfes Educacionais em s sdo
apenas estruturas fisicas, mas que contam com um diferencia: detentoras, produtoras e de
conhecimentos. E quando esses conhecimentos séo disseminados na sociedade propiciando mudancas
positivas, as Ingtituigdes Educacionais passam a ser reconhecidas, agregando valor na relagdo escola-
sociedade, ou melhor, narelacgo produto e mercado.

Seguindo 0 esquema de Marketing, como um produto sendo exposto em uma prateleira de
supermercado, a escola deve identificar os atributos tangiveis e intangiveis a serem mostrados no “ponto
de venda’. Os atributos tangiveis das IES constituem-se em equipamentos e materiais disponiveis, corpo
docente e discente, livros, espaco adequado e localizagdo da instituicdo; ja os atributos intangiveis sdo a
qualidade, a tradicdo, a experiéncia e a credibilidade. Caracteristicas que, explicitas ou implicitas, fazem
adiferenca no momento da escolha.

Alias, onde expor os produtos? Quais sdo os clientes das I nstitui¢cdes Educacionais?

O mercado das | Es é identificado como o proprio aluno, sua familia, a comunidade e as empresas
gue absorvem a mao-de-obra, por elas formada. Além disso, como a educagéo € um direito do cidadéo
monitorado pelo Estado, podemos também apontar os érgdos governamentais ligados ao MEC
(Ministério da Educacdo e Cultura) como publicos-alvo que precisam ser atendidos em suas expectativas
e demandas.

Competitividade nas IEs

Na relacdo produto - mercado surge um terceiro componente: a concorréncia. E neste campo, o
principal concorrente de uma escola € obviamente outra similar, que ofereca 0s mesmos produtos e
servicos. Como 0 ensino privado € visto como €litista e segregador, 0 baixo poder aquisitivo da
populacdo e a dificuldade de se conseguir vagas e a deficiente qualidade do ensino publico, afastam
individuos do ambiente escolar, tornando-se também fatores concorrenciais das | Es.

Essas caracteristicas podem ser constatadas na oferta de vagas nas Ingtituicbes do Ensino
Superior publicas e privadas. No Brasil, 0 nimero de instituicdes mantidas pelo Estado ou pela Unido é
menor em relacdo as particulares, o que resulta em uma verdadeira “boca de funil” na qual sb passa o
estudante bem preparado, e que anteriormente tenha estudado em bons colégios, que em sua maioria sdo
pagos. Aqueles que ndo ingressam em universidades publicas, resta disputar vagas nas particulares, e
como ndo ha um controle rigido e eficaz dessa oferta, surgem |ES de qualidade questionavel que pdem
em davida e comprometem a eficiéncia das demais.



Interessada na qualificacdo das IES publicas e privadas, o governo federa instituiu em 96, o
Exame Naciona de Cursos, mais conhecido como “Provéo”. O objetivo € avaiar o nivel do ensino
oferecido por essas instituicdes, por intermédio do resultado dos alunos. Os conceitos de avaliacéo
obtidos podem ser considerados um atributo a ser verificado pelo mercado, determinando preferéncias.
Além disso, cada |ES deve realizar auto-avaliacOes periddicas, com o objetivo de detectar pontos fortes e
fracos, N80 somente seus como 0s de seus concorrentes. Em Marketing, conhecer suas fragilidades e
forcas leva a constatar oportunidades e ameacas, que possibilitam a definicdo de estratégias de
aperfeicoamento do produto, adequacdo da sua remuneracao (prego certo), posicionamento logistico e de
mercado e estratégias de comunicagao.

No caso das |Es, agregar valor ao “produto” implica em investimentos que podem ser revertidos
na qualidade do corpo docente, em tecnologia dos equipamentos e na disseminacdo dos conhecimentos
para a sociedade. A oferta de novos cursos também faz parte da estratégia de ampliagdo e valorizacéo do
produto | Es e deve ser baseada nas necessidades de mercado.

Além disso, as instituicbes precisam delimitar seu mercado, definindo o perfil geogréfico,
demografico e psicografico de seus clientes. Esses estudos fazem parte da logistica, pois nenhuma |E
pode atender o mercado todo. E preciso estabelecer nichos que delimitem locais especificos para sua
atuacéo.

O estudo da logistica pode ser efetuado em parceria: IES e governo, afinal o Brasil pela sua
propria imensiddo territorial concentra um niimero excessivo de ingtituigdes nas regides Sul e Sudeste e
uma caréncia em outras. E necessério reverter esse quadro, garantindo o acesso ao ensino de qualidade a
todos, de acordo com a demanda e potenciais de cada regiéo.

Outra variavel do Marketing a ser ressaltada € a remuneracdo do produto que deve, a0 mesmo
tempo, arcar com 0s custos inerentes e também possibilitar 0 acesso ao publico. Nesse caso, as |IEs e 0
governo devem propiciar a sociedade ensino de qualidade a custos compativeis com a realidade socio-
econémica brasileira.

A comunicagdo congtitui-se na quarta variavel do Marketing e deve ser  considerada como
fundamental para aproximar as | Es de seus publicos.

Cabe aos profissionais de comunicagdo conhecer os publicos-avo de interesse das |IEs e os seus
influenciadores, chamados de formadores de opinido. Seguem abaixo, algumas acdes que as |Es podem
estar implantando junto aos seus publicos, contribuindo para ampliagdo da comunicagéo com o mercado:

Aluno:

Considerado o melhor propagandista da universidade, é por meio do “boca a boca’, que os
aunos comentardo suas experiéncias nas IEs, sgjam elas positivas ou negativas. Uma forma de
motivacdo é assegurar condices para que esse aluno participe efetivamente na producdo de trabalhos
académicos de qualidade, compreendendo e enggjando-se no papel que as IEs desempenham na
sociedade. E na medida do possivel, essas ingtituicdes devem viabilizar formas de publicacéo dos
trabalhos, sejam em revistas especializadas ou em veiculo da propria institui¢éo.

Midia:

Manter o contato com os meios de comunicacdo locais é um das formas para estar em evidéncia.
O objetivo é estabelecer uma parceria sdlida com os veiculos, resultando na obtencdo de espacos
permanentes para divulgacdo de assuntos referentes as |ES. cursos, atividades de extensdo e eventos.
Outra maneira é desenvolver a area de Relacdes Publicas, fornecendo as informagdes requisitadas pelos
veiculos, mantendo-se sempre transparentes perante a opinido publica.

Comunidade:

Envolver a participacéo da comunidade no cotidiano escolar € um desafio para o corpo docente e
discente, pois tornam-se necessarias a producdo e disseminacdo de conhecimentos préticos e Utels na
solucdo dos principais problemas da sociedade. . Com isso, as |Es devem realizar campanhas educativas,
atividades culturais, estreitando o relacionamento com a comunidade, possibilitando o aumento da sua
credibilidade.

Empresas:

Juntar 0 ensino universitario e o cotidiano das empresas € um meio de eliminar o vacuo que
existe no conhecimento oferecido pelas Instituicdes de Ensino Superior e as experiéncias exigidas pelo
mercado. Portanto, pode-se buscar a integracao empresa-escola, abrindo espaco para palestras, estagios e
visitas técnicas para conhecer o dia-adia dos profissionais, adequando a grade curricular a essa
realidade.

Esse trabalho ndo tem a pretensdo de apresentar solucBes de Marketing para as IEs, mas de
despertar o interesse por uma reflexdo mais ampla das possibilidades de aplicacdo dos conceitos de
Marketing nos planejamentos de curto e longo prazo das instituicdes de ensino .



