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RESUMO

Esta pesquisa tem por objetivo analisar as praticas de gestdo de
comunicacao de marketing institucional das Faculdades SENAC de Santa
Catarina. Quanto aos aspectos metodoldgicos, a pesquisa é de natureza
aplicada, com abordagem predominantemente qualitativa. Quanto aos
fins, classifica-se como descritiva e, quanto aos meios de investigacao, é
bibliogréfica, documental e estudo de caso. O contexto de pesquisa inclui
atores (pessoas e/ou setores) das Faculdades SENAC de Santa Catarina e
de sua mantenedora, a Administracdo Regional do SENAC no estado,
envolvidos no processo de comunicacdo e marketing institucional. Os
dados primarios serdo coletados por meio de questionarios
semiestruturados, ja a coleta de dados secundarios sera realizada por meio
de pesquisa documental nos sites e arquivos da instituicdo. O método de
analise interpretativa sera utilizado para a analise dos dados coletados.
Com relacdo aos resultados deste estudo, espera-se realizar uma avaliagdo
formativa sobre as politicas de comunicacdo de marketing institucional
que permita caracterizar a presenca do SENAC em Santa Catarina,
descrever o processo de gestdo da comunicacdo e identificar suas
limitacGes e possibilidades, a fim de elaborar proposicéo de melhorias que
possam ser implementadas na gestéo da instituicéo.

Palavras-chave: Marketing. Ensino Superior. Avaliagdo do Ensino
Superior.






ABSTRACT

This research aims to analyze the communication management practices
of institutional marketing of the Faculties SENAC of Santa Catarina. As
for the methodological aspects, the research is applied in nature, with a
predominantly qualitative approach. Regarding the ends, it is classified as
descriptive and, as far as the means of investigation is concerned, it is
bibliographical, documentary and case study. The research context
includes actors (people and / or sectors) of the SENAC Faculties of Santa
Catarina and its sponsor, the SENAC Regional Administration in the
state, involved in the institutional communication and marketing process.
The primary data will be collected through semi-structured
guestionnaires, and secondary data collection will be done through
documentary research on the institution's websites and archives. The
interpretive analysis method will be used to analyze the data collected.
With regard to the results of this study, it is expected to conduct a
formative evaluation on institutional marketing communication policies
that will characterize the presence of SENAC in Santa Catarina, describe
the process of communication management and identify its limitations
and possibilities in order to elaborate proposals for improvements that can
be implemented in the management of the institution.

Keywords: Marketing. Higher education. Evaluation of Higher
Education.
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1 INTRODUCAO

O marketing “é um processo social, no qual individuos ou grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor uns com os outros” (KOTLER; KELLER, 2006). De
forma mais simples, as pessoas querem adquirir beneficios e quanto mais
as instituices agregam valor aos seus servigos, mais pessoas irdo
contratd-los. No entanto, para identificar esses valores e anseios, séo
necessarias boas estratégias de comunicacdo de marketing para saber o
gue as pessoas querem e procuram. As necessidades dos consumidores
passaram a ser 0 ponto de partida para o desenvolvimento de novos
produtos e servigos.

O processo de comunicacdo de marketing estd em constante
mutacdo, resultado da incorporacdo de novas tecnologias de
comunicacdo, das mudangas de estratégias das organizacdes e das
alteracGes do comportamento dos mercados. Nesse contexto, 0s gestores
de comunicacdo tém como desafio construir e gerenciar marcas que
possam gerar vantagem competitiva, maior participacdo de mercado e
rentabilidade para a organiza¢do (CRESCITELLI; SHIMP, 2013).

De forma generalizada, percebe-se que até entdo as instituigcdes de
ensino ndo davam a devida importancia para as acfes de marketing e tdo
pouco encaravam essas estratégias como determinantes para sua
consolidagdo no referido mercado. No entanto, diversas mudancas
passaram a modificar esse cenério no pais, como por exemplo 0s novos
formatos de metodologias de ensino e 0 aumento da concorréncia.

Segundo dados do Censo de Educacdo Superior, em 2016 foram
ofertados 34.366 cursos de graduacdo em 2.407 instituicGes de educacdo
superior (IES) no Brasil para um total de 8.052.254 estudantes
matriculados, uma diminuicdo no ritmo de crescimento quando
comparado aos Ultimos anos. Essa diminui¢do no ritmo de crescimento
em 2016 se explica, em parte, pela queda do nimero de matriculas na rede
privada. Em 2015, foram registradas 6,07 milhdes de matriculas nessas
entidades, nimero que caiu para 6,05 milhdes em 2016 - uma queda de
0,2%. Diante desses fatores, 0 marketing passou a ser visto como um
aliado das instituicdes, que hoje conseguem se entender mais como um
negécio e buscam a salde financeira em seus resultados.

Mesmo parecendo um mercado promissor, a educagdo vem
passando por momentos de crise, onde o elevado nimero de gastos e
resultados pouco atrativos vem tornando-se a realidade de diversas
instituicbes. A crescente concorréncia e a legislagao vigente que orientam
a prestacdo de servigos educacionais faz com que as institui¢des precisem
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se adaptar a essa nova realidade, propondo novas estratégias para serem
lembradas pelos alunos, que a partir desse momento passam ser vistos
como clientes.

Diante das intempéries do mercado, um fator que permanece em
evidéncia é a importancia de uma comunicacdo de marketing inovadora e
eficiente, capaz de converter a indecisdo dos alunos em namero de
matriculas. De acordo com Kotler (1998), a avaliacdo das alternativas se
da, através de julgamentos dos produtos, com base emocional e racional.
Isto é, o consumidor busca satisfazer uma necessidade e entdo procura
beneficios a partir da solugéo oferecida pelo produto. Para conquistar uma
fatia desse setor, definitivamente as instituicbes educacionais precisam
investir em um novo marketing, mais inteligente e mais eficiente.

A realidade apresentada acima reflete o cendrio nacional das
instituicbes de ensino privadas e, considerando as informagdes
mencionadas e 0 objetivo desta pesquisa, se faz necessario atribuir um
olhar critico ao mercado das instituicfes de ensino superior no estado de
Santa Catarina, onde se estabelece a delimitacdo espacial do estudo. Em
Floriandpolis esta situada a Administracdo Regional do SENAC em Santa
Catarina, a mantenedora de todas as faculdades da instituicdo presentes
no estado.

A partir das informagGes acima citadas, tem-se o proposito de
responder ao seguinte problema de pesquisa: Como as estratégias de
comunicagdo institucional utilizadas pelo SENAC de Santa Catarina
impactam na percepcdo da comunidade externa em relacdo a sua
visibilidade como institui¢ao de ensino superior?

Para o desenvolvimento da pesquisa, foram delineados o objetivo
geral e os especificos, abordados na se¢do seguinte.

1.1 OBJETIVO GERAL

Analisar as praticas de gestdo da comunicacdo de marketing
institucional das Faculdades SENAC de Santa Catarina.

1.2  OBJETIVOS ESPECIFICOS
Os objetivos especificos formulados para este estudo séo:
a) ldentificar as praticas de gestdo da comunicacdo de marketing
institucional do SENAC de Santa Catarina.

b) Descrever a aplicabilidade das préaticas de gestdo da comunicagéo
de marketing institucional do SENAC de Santa Catarina.
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c) Analisar a percepcdo dos gestores sobre as praticas de
comunicacdo de marketing aplicadas.

1.3 JUSTIFICATIVA

Para Roesch (2009), “é possivel justificar um projeto através de
sua importancia, oportunidade e viabilidade”, de forma a “apresentar
razdes para a propria existéncia do projeto” (ROESCH, 2009, p. 98-99).
Neste contexto, segundo a autora, melhorar uma préatica ou politica, além
de ser sempre importante, consiste no objetivo do desenvolvimento das
praticas administrativas (ROESCH, 2009).

Uma pesquisa encomendada pelo Ndcleo de Inteligéncia
Estratégica do SENAC de Santa Catarina e aplicada pelo IPC - Instituto
de Pesquisa Catarinense, mostrou que 48% dos entrevistados conhecem a
instituicdo apenas como ofertante de Cursos Técnicos e apenas 14% a
reconhecem como instituicdo que oferece Cursos Superiores. As
entrevistas foram realizadas por meio de contato pessoal, com pessoas de
ambos 0s sexos, acima de 16 anos, residentes nos maiores municipios do
Estado de Santa Catarina. A pesquisa foi realizada entre os dias 16 de
maio e 03 de junho de 2016, totalizando 2.500 entrevistas, com margem
de erro maxima de 2,0 pontos percentuais para mais ou para menos € nivel
de confianga de 95%.

Esse tipo de pesquisa funciona como um instrumento de
acompanhamento continuo para o aprimoramento dos produtos e servigos
do SENAC de Santa Catarina. Assim, quanto a importancia, destaca-se
gue este estudo se justifica por realizar uma avaliagao formativa que visa
a proposicéo de melhorias para a comunicagao de marketing institucional
das Faculdades SENAC de Santa Catarina, possibilitando que a partir de
seus resultados a comunidade passe a reconhecer 0 seu posicionamento
como instituicdo de ensino superior.

Para tanto, o SENAC de Santa Catarina precisa se posicionar
guanto a sua marca, procurando ter ciéncia de quando sua manutencdo
seré viavel, ou em alguns casos, necessaria. Nesse contexto, a proposta de
pesquisa visa apresentar conceitos, definicdes e ferramentas necessarias
as decisbes de manutencdo e/ou alteracdo da marca da instituicdo,
baseando-se em principios de marketing inovador, voltados as estratégias
ligadas diretamente a comunicag&o institucional.

Além disso, esta pesquisa se propde a contribuir teoricamente ao
tema abordado, considerando que esse ainda é pouco explorado, pois
conforme consulta realizada ao Portal de Periddicos da Coordenacéo de
Aperfeicoamento do Pessoal do Ensino Superior (CAPES), em 03 de
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novembro de 2017, mediante busca por palavras-chave em portugués e
inglés, verificou-se a caréncia de estudos nessa area, conforme Quadro 1:

Quadro 1 — Consulta ao Portal de Periodicos da CAPES

Filtros Palavras- | pos iitados Palavras- Resultados
chave chave
“marketing “educational
educacional” & marketing” 805
“marketing “institutional
institucional” 33 marketing” 715
Qualquer/ percepga’f) da 19 brand ) 16.905
é (exato) marca awareness
“SENAC “SENAC
Santa 4 Santa 4
Catarina” Catarina”
1nst1tu}gois 2357 .edl.Jcat.lone’l! 89.748
de ensino 1nstitutions

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Cabe destacar que, embora exista um namero significativo de
estudos envolvendo os termos “percepcdo da marca” e “instituigdes de
ensino”, percebe-se que ndo sdo publicacBes no idioma portugués e
guando estes termos sdo pesquisados individualmente, a busca combinada
deles evidenciou, conforme exposto no Quadro 1, que existem poucos
estudos relativos a “marketing educacional”, “marketing institucional” e
“SENAC Santa Catarina”.

Diante dessa perspectiva, essa pesquisa tem como oportunidade
contribuir para a melhoria nos processos de comunicag¢do institucional das
Faculdades SENAC de Santa Catarina e trazer conhecimento mais
aprofundado sobre marketing educacional e desenvolvimento da marca
institucional, o que podera servir de base para estudos futuros relativos a
outras proposicdes de melhorias, desta ou de outras faculdades e
universidades, ou ainda, de outras instituicdes.

A pesquisa é viavel, pois além de integrar o quadro efetivo do
SENAC de Santa Catarina e acompanhar as dificuldades de
posicionamento da marca como instituicio de ensino superior, 0
pesquisador exerce atividades profissionais no Eixo de Gestéo e Negdcios
do Nucleo de Educacdo, tendo facil acesso aos documentos e setores
envolvidos na gestdo da comunicagdo de marketing institucional.

Por fim, cabe registrar que a pesquisa mantém aderéncia a &rea de
concentracdo delineada pelo Programa de Pds-Graduagdo em
Administracdo Universitaria da Universidade Federal de Santa Catarina
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(PPGAU/UFSC) e, mais precisamente, a linha de pesquisa denominada
Analises, Modelos e Técnicas em Gestdo Universitaria.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho esta estruturado em cinco capitulos.

No primeiro capitulo, é apresentada a introducdo com a
apresentacdo do problema de pesquisa, dos objetivos pretendidos com a
realizagdo do trabalho, a sua justificativa e a estrutura do trabalho.

O segundo capitulo apresenta 0s principais conceitos que
fundamentam a pesquisa, tendo como principal tema o ensino superior no
Brasil, seu surgimento, evolugdo historica, periodizacdo, programas de
avaliacdo e de regulacdo do sistema, o surgimento dos cursos superiores
de tecnologia e por fim, politicas recentes de regulacéo do ensino superior
no Brasil.

O terceiro capitulo apresenta os procedimentos metodologicos
previstos para a realizagdo da pesquisa, incluindo a caracterizacéo,
classificacdo, delimitaco, técnicas e instrumento de coleta de dados bem
como limitagOes da pesquisa.

Na sequéncia, no quarto capitulo, o autor faz uma descri¢do e
analise das praticas de gestdo das Faculdades SENAC em Santa Catarina
e também faz a apresentacdo dos resultados da pesquisa aplicada, onde
descreve a percepcao dos envolvidos nessas préaticas.

Por fim, no quinto capitulo sdo apresentadas as conclusGes e
recomendacOes dessa pesquisa.
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2  FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo, faz-se uma revisdo bibliogréfica com vistas a
apoiar o alcance dos objetivos propostos para este estudo. Inicialmente,
sdo abordados aspectos tedricos sobre a histdria do ensino superior no
Brasil e o surgimento dos cursos superiores de tecnologia, seguidos de
uma abordagem sobre as praticas de gestdo em instituicdes de ensino
superior, abordando a histéria do SENAC em Santa Catarina e suas
atividades para o desenvolvimento do comércio e das empresas de bens e
Servigos.

2.1 HISTORICO DO ENSINO SUPERIOR

O ensino superior é considerado o nivel mais avangado dos
sistemas educativos, sendo que 0 acesso a instrugdo técnico-profissional
e a instrucdo superior estd prevista no rol de direitos humanos basicos
adotado pela Organizacdo das Nagdes Unidas em 10 de dezembro de
1948, no artigo XXVI da sua Declaracdo Universal dos Direitos
Humanos:

1. Todo ser humano tem direito a instrugdo. A
instrugdo serd gratuita, pelo menos nos graus
elementares e fundamentais. A instrucdo elementar
serd obrigatéria. A instrucdo técnico-profissional
sera acessivel a todos, bem como a instrucdo
superior, esta baseada no mérito.

2. A instrucdo sera orientada no sentido do pleno
desenvolvimento da personalidade humana e do
fortalecimento do respeito pelos direitos humanos
e pelas liberdades fundamentais. A instrucéo
promovera a compreensdo, a tolerancia e a amizade
entre todas as nacgdes e grupos raciais ou religiosos,
e coadjuvara as atividades das NagGes Unidas em
prol da manutengdo da paz.

A ascensdo do acesso a educacdo de nivel superior a direito
humano, reconhecido internacionalmente, foi sucedida por ampla
discussdo internacional. Embora a Declaracdo Universal dos Direitos
Humanos ndo seja um documento que detenha obrigatoriedade legal, ele
deu origem a dois tratados internacionais sobre direitos humanos: o Pacto
Internacional dos Direitos Civis e Politicos e o Pacto Internacional
sobre os Direitos Econdmicos e Sociais.
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Sabe-se que os direitos humanos sdo aplicados a todos os
individuos, que detém uma dignidade que lhes é inerente e decorre da
prépria condicdo de ser humano, sem a necessidade do estabelecimento
qualquer outro critério para a garantia destes direitos. Além de prever o
acesso a instrucdo técnico-profissional como um direito humano, a
Declaragdo Universal dos Direitos Humanos também definiu que a
educacdo, na condicdo de direito social, ndo pode ser dissociada dos
demais direitos previstos na aludida declaracédo, devendo ser aplicado em
conjunto com os demais direitos sociais, direitos civis, politicos,
econdmicos e culturais.

Com isso, 0 Pacto Internacional sobre os Direitos Econdmicos e
Sociais — adotado pela XXI Sessdo da Assembleia-Geral das Nagdes
Unidas, em 19 de dezembro de 1966 — regulamentou o acesso ao ensino
superior e proclamou a importancia do direito ao trabalho, e a necessidade
dos Estados de assegurar tal direito aos cidad&os, por meio da inclusdo de
“orientagdo técnica e profissional, a elaborag¢do de programas, normas e
técnicas apropriadas para assegurar um desenvolvimento econ6mico,
social e cultural e o pleno emprego produtivo”, garantindo sempre as
liberdades fundamentais (artigo 6°).

O Pacto Internacional sobre os Direitos Econdmicos e Sociais foi
além, ao dedicar a integra do artigo 13 & educagao, reconhecendo-a como
um direito “de toda pessoa” e estabelecendo como seu objetivo
primordial 0 “pleno desenvolvimento da personalidade humana e do
sentido de sua dignidade”, bem como o fortalecimento do “respeito aos
direitos humanos e liberdades fundamentais”. Com o objetivo de
assegurar o pleno exercicio do direito a educacéo, o artigo determinou a
obrigatoriedade do acesso & instrugao superior a todos os cidadaos:

2. Os Estados Partes do presente Pacto reconhecem
gue, com o objetivo de assegurar o pleno exercicio
desse direito:

[.-]

c) A educacdo de nivel superior devera igualmente
torna-se acessivel a todos, com base na capacidade
de cada um, por todos os meios apropriados e,
principalmente, pela implementagdo progressiva
do ensino gratuito;

Nesse contexto, embora a Declaracdo Universal dos Direitos
Humanos tenha incluido o acesso ao ensino técnico-profissional em seu
rol de direitos humanos, o Pacto Internacional sobre os Direitos
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Econdmicos e Sociais reiterou o carater fundamental do direito a
educacdo e elevou-0 a condigdo de politica publica, ao dispor que os
Estados que aderissem ao referido pacto teriam a obrigacéo de garantir o
acesso de sua populacdo ao ensino superior — inclusive pela
implementacdo progressiva do ensino gratuito.

Assim, ap6s a adocdo do Pacto Internacional sobre os Direitos
Econdmicos e Sociais pela Organizacdo das Nagdes Unidas, outras
iniciativas globais passaram a prever a educacdo como uma politica
publica, ao exigir dos Estados o desenvolvimento de a¢Bes concretas para
garantir o acesso da populag&o ao ensino profissionalizante. E o caso, por
exemplo, da Convengdo Americana de Direitos Humanos de 1969,
também conhecida como Pacto de San José da Costa Rica, que assim
instituiu:

Capitulo 11l - DIREITOS ECONOMICOS,
SOCIAIS E CULTURAIS

Artigo 26 - Desenvolvimento progressivo

Os Estados-partes comprometem-se a adotar as
providéncias, tanto no ambito interno, como
mediante cooperacdo internacional, especialmente
econdbmica e técnica, a fim de conseguir
progressivamente a plena efetividade dos direitos
que decorrem das normas econdmicas, sociais e
sobre educacdo, ciéncia e cultura, constantes da
Carta da Organizagdo dos Estados Americanos,
reformada pelo Protocolo de Buenos Aires, na
medida dos recursos disponiveis, por via legislativa
ou por outros meios apropriados.

Ainda que a Republica Federativa do Brasil tenha aderido ao Pacto
Internacional sobre Direitos Econdmicos, Sociais e Culturais apenas em
24/01/1992 (promulgado pelo Decreto n. 591/1992), e a Convencéo
Americana sobre Direitos Humanos o Pacto de San José da Costa Rica
somente em 25/09/1992 (promulgada pelo Decreto n. 678/1992), a
adocdo das prerrogativas previstas nos referidos instrumentos
internacionais se deu, em &mbito interno, com a promulgacdo da
Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988.
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2.2 O ENSINO SUPERIOR NO BRASIL

Se formos analisar o Ensino Superior no Brasil, € necessario
realizar uma retrospectiva histdrica que remonta uma época em que a
dependéncia politica, econdmica, religiosa e organizacional era
totalmente voltada para a metropole portuguesa. Além do mais enquanto
muitos outros paises europeus ja possuiam suas universidades instaladas,
0 Brasil passava por uma época em que a Coroa Portuguesa utiliza a
coloénia para complementar a economia de Lisboa (STELZER;
DELIGDISCH; GONCALVES, 2011; ARAUJO; IDE, 2016).

Nesse sentido, a educacdo em seu sentido amplo era dependente da
vontade de Portugal, ou seja, os interesses da Coroa vinham em primeiro
lugar em relagéo a concretizagdo de um ensino eficiente e eficaz por parte
da colénia. Outro ponto que garantia a exploracdo colonial por parte dos
portugueses, era 0 apoio da igreja catélica com sua missdo jesuita de
educar todos os indios através de suas aulas utilizando o método Ratio
Studiorum, refor¢ando assim o poder de Portugal (PAIVA; PUENTES,
2000; ARAUJO; IDE, 2016)

Os jesuitas empreenderam no Brasil uma
significativa obra missionaria e evangelizadora,
especialmente fazendo uso de novas metodologias,
das quais a educacdo escolar foi uma das mais
poderosas e eficazes. Em matéria de educacéo
escolar, os jesuitas souberam construir a sua
hegemonia. N&o apenas organizaram uma ampla
‘rede’ de escolas elementares e colégios, como o
fizeram de modo muito organizado e contando com
um projeto pedagdgico uniforme e bem planejado,
sendo o Ratio Studiorum a sua expressdo maxima
(SANGENIS, 2004, p. 93).

O Ratio Studiorum era o método de ensino que estabelecia o
curriculo, a orientacdo e a administracdo do sistema educacional,
instituido por Iné&cio de Loyola, em 1534, e que fora publicado em 1599,
onde direcionava todas as acOes educacionais dos padres jesuitas em suas
atividades educacionais, tanto na col6nia quanto na metrépole, ou seja,
em qualquer localidade onde os jesuitas desempenhassem suas atividades
(SHIGUNOV NETO; MACIEL, 2008).

Esse sistema educacional foi mantido na col6nia e em Portugal até
meados de 1750, quando houve a expulsdo dos padres jesuitas e de seus
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métodos de ensino pelo Marqués de Pombal. Conforme destaca Souza
(1996, p. 47),

Em 1759 foi feito ministro do rei de Portugal
Sebastido José de Carvalho e Mello, Marqués de
Pombal, que combateu duramente o monopélio da
educagdo, na Metrépole e na Coldnia, pelos
jesuitas. Nessa luta 0 Marqués de Pombal foi muito
influenciado pelos trabalhos e pelas idéias do
educador Luiz Antoénio Verney. “Tendo vivido na
Itdlia desde os 23 anos de idade, influiu
sobremaneira na evolu¢do do pensamento de sua
péatria (Portugal) ao criticar, em suas famosas cartas
(que foram reunidas sob a denominagdo de “O
verdadeiro método de estudar”), todo o sistema
pedagégico dos  jesuitas, arrastando a
intelectualidade  portuguesa a um debate
prolongado e que prepararia a reforma pombalina
da Universidade”. Verney combatia os métodos de
ensino e 0 humanismo dos jesuitas, propondo um
novo metodo baseado na ciéncia operativa com o
saber assumindo uma caracteristica civil e social.

Até a chegada da familia real portuguesa em 1808, a colbnia
possuia diversos com de ensino superior e outros menores, todos
utilizavam o método jesuita de aprendizagem. Além disso, todo o ensino
era trabalhado através do contetdo classico e que ndo contribuia para os
avancos de metropole. Dessa maneira, a expulsdo dos jesuitas trouxe
mudangas que provocariam uma reviravolta na educacdo da colénia com
a “Reforma Pombalina”, mas, o objetivo principal do Marqués de Pombal
era 0 de colocar Portugal num pais com comércio forte como era a
Inglaterra na época (SOUZA, 1996; ARAUJO; IDE, 2016).

A reforma pombalina atingiu profundamente o
sistema educacional. No lugar dos jesuitas,
assumiram o ensino “mestres e capeldes de
engenho”. O ensino superior se resumiu a
disciplinas isoladas e a cursos superiores no Rio de
Janeiro e em Olinda. A universidade de Coimbra
continuou, no periodo pombalino, sendo a
“universidade brasileira” (ARAUJO; IDE, 2016, p.
160).
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Abaixo (Quadro 2) segue alguns cursos que foram criados durante
0S anos em que os jesuitas ficaram no Brasil, lembrando que, 0s cursos
superiores que existiam a época eram somente para as carreiras
eclesiasticas, ou seja, nas areas de teologia e ciéncias sagradas.

Quadro 2 — Diversos cursos criados nos colégios jesuitas no Brasil Colbnia

Curso Ano da criagdo Localizacdo do colégio
Artes 1572 Bahia
Filosofia 1638 Rio de Janeiro
Cursos Superiores 1687 Olinda
Teologia 1688 Maranh&o
Artes 1695 Para
Filosofia e Teologia 1708 Sdo Paulo
Filosofia e Teologia 1753 Mariana

Fonte: Sousa (1996, p. 47)

Com a “Reforma Pombalina” e o fechamento de todas as escolas
na coldnia, forma adotadas medidas de aulas autbnomas e isoladas que
eram baseadas no ensino enciclopédico com apensa um professor em sala
para ensinar todos 0s conteudos, o que antes era feito de forma disciplinar
por padres de areas especificas, esse sistema foi denominado de aulas
régias (CHAGAS, 1980).

Em 1808, com a chegada da coroa portuguesa ao Brasil, houve um
avanco no aparato burocrético para garantir o funcionamento do Estado
Nacional e, a sobrevivéncia da monarquia recém instalada, assim como
seu bem-estar com a nova terra. Além do mais, foram criadas algumas
principais escolas no intuito de formar os especialistas, a producdo de
bens e os burocratas que a coroa necessitava. Desta maneira, foram
criados os primeiros cursos de Ensino Superior para “[...] a qualificagdo
da elite para o exercicio do poder, a aristocratizacdo do saber,
profissionalizacdo técnico-operativa e transplante de modelos europeus”.
(SOUZA, 1996, p. 48).

Quadro 3 — InstituicBes e Cursos Superiores do Império

Ano Instituicdo Curso Localizacéo
Academia Real Militar Anatomia Rio

1808 | Academia Medicina e Cirurgia Rio e Bahia
Cirurgia Economia Politica Rio

(continua)
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Quadro 3 — Instituicbes e Cursos Superiores do Império
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Ano Instituicéo Curso Localizacdo
1810 Epg_enhana Bélica e Rio
Academia Real Milit Civil
1813 Academ:a Mea:“ irl1 Itar Medicina e Cirurgia Rio
1817 cademia viedicina e Quimica Bahia
Cirurgia o
1818 Historia Ouro Preto
Musica Bahia
1824 Academia Belas Artes Belas Artes Rio
- Séo Paulo e
1827 Juridico Olinda
1832 Fa_lculd_a\de Medicina e Medlglr)a, Clrurgla,, _ Bahia
Cirurgia Farmacia e Obstetricia
1841 Conservatorio de Musica | Musica Rio
1854 Faculdade de Direito Direito Sao_Paqu €
Recife
Engenharia Civil e .
1858 | Escola Central Geografica Rio
Engenharia Civil,
Minas, Geogréfica e Rio
Industrial
1874 Escola Politécnica Bic ha.relad,o_em .
Ciéncias Fisicas e Rio
Matematicas
I\/I_m_as e Engenharia Ouro Preto
Civil

Fonte: Souza (1996, p. 48).

Dom Jodo VI, que reinou até 1820, deixou sua contribuic¢do para o

ensino superior brasileiro criando varios cursos, apesar dos objetivos de
cunho econdmico. Segundo Mendonga (2000, p. 134), esses cursos
“dariam origem as escolas e faculdades profissionalizantes que vao
constituir o conjunto das [...] instituicdes de ensino superior até a
Republica”. Entretanto, a universidade ainda ndo foi uma prioridade nesse
periodo.

Até o ano de 1920, o ensino superior no Brasil se expandiu de
forma considerdvel, sendo que naquela década o pais ja detinha
aproximadamente 150 escolas isoladas e duas universidades, uma situada
no Parand e outra no Rio de Janeiro. O governo de Getllio Vargas (1930
a 1945) reformou a educacdo em 1931, ao permitir e regulamentar a
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operacao das universidades, bem como permitindo o funcionamento de
instituicdes isoladas e privadas (MARTINS, 2002; CALDERON;
TRAINA-CHACON, 2015 p. 81).

Segundo Stelzer, Deligdisch, Gongalves (2011, p. 4), a reforma do
ensino superior

[...] surgiu com o Decreto n° 19.851, de 11 de abril
de 1931, denominado de Estatuto das
Universidades Brasileiras, pelo qual se estabelecia
0 padrdo de organiza¢do do ensino superior em
todo o pais. Até a edi¢cdo do mencionado Decreto
ndo existia imposicdo legislativa atinente aos
modelos organizacionais das Universidades a
serem criadas que, fundamentalmente, deviam
seguir os tragos da Universidade do Rio de Janeiro.
Contudo, a partir do Estatuto das Universidades
Brasileiras, passaram a ser admitidas duas formas
de organizagdo do ensino superior: a universidade
(com forma prdpria) e o instituto isolado.

Posteriormente sobrevieram a Constitui¢do da Republica de 1946
e a sangdo do Decreto n. 8.393, de 17 de dezembro de 1945, o qual
concedeu a Universidade do Brasil autonomia administrativa, financeira,
disciplinar e didatica. Com isso, a dita instituicdo passou a se dedicar a
pesquisa, utilizando-se do auxilio de outros 6rgdos, como o Conselho
Nacional de Pesquisas (CNPq), Fundacdo Rockefeler, Conselho Britanico
e Organizacdo das Nag6es Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura
(UNESCO) (STELZER; DELIGDISCH; GONCALVES, 2011, p. 5).

2.2.1  Cursos Superiores de Tecnologia e suas politicas recentes de
regulagdo

Com o golpe de Estado de 1964 e a Constituicdo de 1967, bem
como com a reforma educacional implementada pela Lei n. 5.540/1968,
0 Estado brasileiro passou a realizar um controle direto das atividades,
mediante utilizacdo de técnicas repressivas, com o intuito de evitar
criticas e manifestagdes contrarias ao regime militar autoritario. O
Regime expulsou professores das universidades, realizou triagem
politico-ideolégica dos novos docentes e reprimiu 0s movimentos
estudantis (CUNHA, 1983; STELZER; DELIGDISCH; GONCALVES,
2011).
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A referida legislagdo previu, pela primeira vez, em seu artigo 23,
§1°, a possibilidade de criacao de “cursos profissionais de curta duracao,
destinados a proporcionar habilitagdes intermediarias de grau superior”.
Segundo Toledo (2010), a referida legislacdo pode ser considerada a
norma legal que permitiu o surgimento dos cursos superiores de
tecnologia no Brasil — objeto deste estudo.

No entanto, a ja mencionada Constituicdo Federal de 1988,
promulgada no periodo de redemocratizacdo do Estado Brasileiro, inovou
com relagdo as constituicdes anteriores ao apresentar a educagcdo como
um dever do Estado, definindo-a como politica puablica em seu artigo
205: “A educagao, direito de todos e dever do Estado e da familia, sera
promovida e incentivada com a colaboracdo da sociedade, visando ao
pleno desenvolvimento da pessoa, Seu preparo para 0 exercicio da
cidadania e sua qualificacdo para o trabalho”.

No &mbito do ensino superior, 0 artigo 208 da Constituicdo Federal
também instituiu que o dever do Estado com a educacdo devera ser
concretizado mediante garantia de “acesso aos niveis mais elevados do
ensino, da pesquisa e da criacdo artistica, segundo a capacidade de cada
um”, em consonancia com as normas previstas nos pactos internacionais
ja mencionados, aos quais o Brasil aderiu no ano de 1992.

Assim, durante a vigéncia da Constituicdo Federal de 1988, no
governo de Fernando Henrique Cardoso, foi sancionada a Lei n. 9.394, de
20 de dezembro de 1996, que estabeleceu as diretrizes e bases da
educacdo nacional, na qual reiterou-se o carater de politica publica da
educacdo nacional, ao dispor que a educacéo é dever do Estado (artigo
2° e 4°, caput, da referida legislagéo), que, no &mbito do ensino superior,
deve ser efetivado por meio do “acesso aos niveis mais elevados do
ensino, da pesquisa e da criacdo artistica, segundo a capacidade de cada
um” (artigo 4°, V).

Nesse contexto, a Lei de Diretrizes Bésicas da Educagdo (Lei n.
9.394/1996) passou a prever expressamente a existéncia de Cursos
Superiores de Tecnologia, regulamentando a educacgdo profissional e
tecnoldgica no ambito do Estado Brasileiro, destacando, em seu artigo 39,
que:

Art. 39. A educago profissional e tecnolégica, no
cumprimento dos objetivos da educacdo nacional,
integra-se aos diferentes niveis e modalidades de
educacéo e as dimenses do trabalho, da ciéncia e
da tecnologia.
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81°. Os cursos de educagdo profissional e
tecnoldgica poderdo ser organizados por eixos
tecnoldgicos, possibilitando a construgdo de
diferentes itinerarios formativos, observadas as
normas do respectivo sistema e nivel de ensino.
82°. A educagdo profissional e tecnolégica
abrangera 0s seguintes cursos:

| — de formacéo inicial e continuada ou qualificacéo
profissional;

Il — de educagdo profissional técnica de nivel
médio:

Il — de educagdo profissional tecnoldgica de
graduacdo e pds-graduagdo.

83°. Os cursos de educagdo profissional
tecnologica de graduagdo e pos-graduacdo
organizar-se-40, no que concerne a objetivos,
caracteristicas e duragdo, de acordo com as
diretrizes curriculares nacionais estabelecidas pelo
Conselho Nacional de Educagdo.

Ocorre que a Educacdo Superior Tecnoldgica ndo surgiu com a
edicdo da Lein. 11.741/2008, que alterou dispositivos da Lei de Diretrizes
Basicas da Educacgdo. De acordo com Toledo (2010, p. 3) “No Brasil, o
Governo Federal jA mantinha os Centros Federais de Tecnologia
(CEFET) e os Governos Estaduais mantinham as Faculdades de
Tecnologia (FATEC)”, mas com o fendmeno da internacionalizagdo, da
globalizacdo e da revolugdo tecnoldgica, as universidades privadas
também passaram a assumir essa modalidade de ensino superior.

O antigo texto dos artigos 39 a 41 da Lei de Diretrizes Basicas da
Educagdo foi regulamentado inicialmente pelo Decreto n. 2.208, de 17 de
abril de 1997, que previu como um dos objetivos da educacdo profissional
a promoc¢ao de formagdo de profissionais “aptos a exercerem atividades
especificas no trabalho, com escolaridade correspondente aos niveis
médio, superior e de pés-graduagdo” (artigo 1°, II). O decreto dispos que
a educacdo profissional compreenderia os niveis basicos, técnicos e
tecnoldgico, este Gltimo “correspondente a cursos de nivel superior na
area tecnoldgica, destinados a egressos do ensino médio e técnico” (artigo
3, 111).

O Decreto n. 2.208/1997 dirigiu muitas criticas a esse modelo, para
Frigotto, Ciavatta e Ramos (2005, p. 4):
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O documento € fruto de um conjunto de disputas e,
por isso mesmo, é um documento hibrido, com
contradi¢Oes que, para expressar a luta dos setores
progressistas envolvidos, precisa ser compreendido
nas disputas internas na sociedade, nos estados, nas
escolas. Sabemos que a lei ndo é a realidade, mas a
expressao de uma correlagcdo de forcas no plano
estrutural e conjuntural da sociedade. Ou
interpretamos o decreto como um ganho politico e,
também, como sinalizagdo de mudancas pelos que
nao querem se identificar com o status quo, ou sera
apropriado pelo conservadorismo, pelos interesses
definidos pelo mercado.

Diante de tais criticas, em 23 de julho de 2004 foi publicado o
Decreto n. 5.154, que modificou a regulamentagéo dos antigos artigos 39
a 41 da Lei de Diretrizes Basicas da Educacdo. Segundo Frigotto Ciavatta
e Ramos (2005a, p. 11), o Decreto n. 5.154/2004 restabeleceu “[...] as
‘condig0es juridicas, politicas e institucionais’ que se buscava na década
de 1980”.

Segundo os mesmos autores, a publicacdo do referido decreto foi
possivel por uma série de fatores:

[...] as politicas publicas no governo do Presidente
LULA a partir de 2003; o diadlogo da Secretaria de
Educacdo Média e Tecnoldgica do Ministério da
Educagdo — SEMTEC/MEC com profissionais que
militam no campo da Educagdo e Trabalho e a
realizacdo de Seminarios nacionais para discutir as
novas diretrizes para a educagdo profissional e
tecnoldgica (2005).

Diante do crescimento e das modifica¢cdes ocorridas na educagdo
superior brasileira, e com o avanco da globalizacéo e da oferta de cursos
superiores tecnoldgicos, foi publicado o Decreto n. 5.773, de 9 de maio
de 2006, que dispbs sobre o exercicio das fungdes de regulacao,
supervisao e avaliacdo de instituicdes de educacdo superior e cursos
superiores de graduacao e sequenciais no sistema federal de ensino.

Neste sentido, o Ministério da Educacdo (MEC) publicou a
Portaria n. 1.024/2006 criando assim, o Catalogo Nacional de Cursos
Superiores de Tecnologia (CNCST), onde sdo atualizados de forma
periddica a oferta de cursos e a formag&o dos tecnélogos. Sua finalidade
é acompanhar a dindmica do setor produtivo e das demandas da sociedade
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em detrimento dos profissionais que irdo aprender as técnicas dessas
exigéncias do mercado.
Conforme esta escrito no prdprio Catalogo

Com o proposito de aprimorar e fortalecer os
Cursos Superiores de Tecnologia - CST, o
Ministério da Educacdo encarrega—se,
periodicamente, da atualizagdo do Catélogo
Nacional de Cursos Superiores de Tecnologia —
CNCST. Essa atualizagdo, prevista no art. 5°, § 3°,
inciso VI do Decreto n° 2006/5.773, e na Portaria
n°2006/1.024, é imprescindivel para assegurar que
a oferta desses cursos e a formacédo dos tecn6logos
acompanhem a dindmica do setor produtivo e as
demandas da sociedade (PORTARIA n. 413, 2016,

p. 7).

Este aprimoramento possibilitou uma série de informagdes que
orientou muitas institui¢oes que ofertam esses cursos tecnoldgicos. Além
do mais, o Catalogo ainda trouxe uma de forma mais ampla e densa um
conjunto de oito descritores principais que permeiam a formagéo
tecnoldgica em relacdo a cada curso oferecido.

. Denominacdo do curso: corresponde a
denominagéo pela qual devem ser identificados 0s
Cursos Superiores de Tecnologia ofertados pelas
InstituicGes de Educagéo Superior.

. Eixo tecnoldgico: corresponde aos 13 eixos
tecnoldgicos que estruturam a organizagcdo dos
Cursos Superiores de Tecnologia.

. Perfil  profissional ~de  concluséo:
corresponde ao elenco de agdes que o egresso do
Curso Superior de Tecnologia, no seu exercicio
profissional, é capaz de realizar.

. Infraestrutura minima requerida:
corresponde a infraestrutura minima necessaria
para o funcionamento do curso.

. Carga-horaria minima: corresponde a carga
horaria minima do curso, que no caso dos CST é
estabelecida em 1.600, 2.000 e 2.400 horas.
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. Campo de atuacéo: corresponde aos locais
em que o profissional podera desempenhar suas
atribuig@es.

. Ocupagdes CBO associadas: corresponde
as ocupagdes constantes na Classificagao Brasileira
de Ocupagdes (CBO) associadas aos cursos
oferecidos no catalogo. Trata-se de ocupagdes que
o profissional graduado no Curso Superior de
Tecnologia pode exercer ou tem relacéo direta com
o perfil profissional do egresso, fornecendo
perspectivas de insercéo profissional.

. Possibilidades de prosseguimento de
estudos na POs-Graduagdo: corresponde as
possibilidades de continuidade de estudos em
cursos de pds-graduacdo lato sensu e stricto sensu,
coerentes com o itinerario formativo do graduado.
Nesta proposta foram indicadas as areas de pos-
graduacdo  definidas pela CAPES. As
possibilidades sinalizadas no Catalogo, no entanto,
sdo0 meramente indicativas e ndo esgotam todo o
leque de possibilidades de verticaliza¢do possiveis
(PORTARIA n. 413, 2016, p. 7-8).

Esses critérios presentes no Catadlogo Nacional de Cursos
Superiores de Tecnologia, orientam e subsidiam todas as instituigdes que
irdo ofertar ou ja ofertam os cursos superiores tecnoldgicos através do
perfil profissional, denominac¢do do curso, ocupacdo apds a formacéo,
campo de atuacdo e a possibilidade de prosseguir os estudos com
especializagdes nas areas afins. Além disso, o CNCST subsidia “[...] os
procedimentos de regulatorios referentes aos CST e, por outro, orientar
estudantes, educadores, sistemas e redes de ensino, instituicdes
ofertantes, entidades representativas de classe, empregadores e o publico
em geral acerca desses cursos” (PORTARIA n. 413, 2016, p. 8).

No quadro abaixo, podemos ver o eixo tecnolégico e sua
compreensdo acerca do perfil do profissional de cada area de formacéo
no Curto Superior de Tecnologia (CST), onde cada linha trabalha com
diversos cursos.
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Quadro 4 — Abrangéncia de cada eixo tecnolégico

Eixo tecnolégico

Abrangéncia da linha

Ambiente e salide

compreende tecnologias associadas a melhoria da
qualidade de vida, a preservacéo e utilizacdo da
natureza, desenvolvimento e inovagdo do aparato
tecnoldgico de suporte e atengdo a sadde.

Controle e processos
industriais

compreende tecnologias associadas a
infraestrutura e processos mecanicos, elétricos e
eletroeletrénicos, em atividades produtivas.

Desenvolvimento
educacional e social

compreende tecnologias relacionadas a atividades
sociais e educativas.

Gestdo e negocios

compreende tecnologias associadas a
instrumentos, técnicas, estratégias e mecanismos
de gestéo.

Informacéo e
comunicacao

compreende  tecnologias  relacionadas a
infraestrutura e aos processos de comunicagdo e
processamento de dados e informagdes.

Infraestrutura compree?de_ _ tecnologias  relacionadas  a
construcdo civil e ao transporte.
compreende  tecnologias  relacionados a
infraestrutura e processos de formacao do militar,
como elemento integrante das organizagtes
Militar militares que contribuem para o cumprimento da

missdo constitucional das Forcas Armadas -
Marinha do Brasil, Aeronautica e Exército - de
defesa da Patria e a garanta dos poderes
constitucionais, da lei e da ordem.

Producéo alimenticia

compreende  tecnologias  relacionadas  ao
beneficiamento e a industrializacdo de alimentos
e de bebidas.

Producdo cultural e
design

compreende tecnologias relacionadas com
representacdes, linguagens, cédigos e projetos de
produtos, mobilizadas de forma articulada as
diferentes propostas comunicativas aplicadas.

Producéo industrial

compreende tecnologias relacionadas a sistemas
de producdo, técnicas e tecnologias de processos
fisico-quimicos e relacionados a transformacéo de
matéria-prima e substancias, integrantes de linhas
de producéo.

(continua)
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(continuacdo)

Quadro 4 — Abrangéncia de cada eixo tecnologico

Eixo tecnoldgico Abrangéncia da linha
compreende tecnologias relacionadas a extragéo e
Recursos naturais producdo animal, vegetal, mineral, aquicola e
pesqueira.
compreende  tecnologias  relacionadas a
Seguranca infraestrutura e aos processos de prevengdo e

protecdo de individuos e patrimonio.

compreende  tecnologias relacionadas  aos
Turismo, hospitalidade | processos de recepcdo, Vviagens, eventos,
e lazer gastronomia, servigos de alimentacdo e bebidas,
entretenimento e interagéo.

Fonte: Adaptado do CNCST (2016).

Os eixos tecnologicos (Quadro 4) oferecem o0s cursos de
Agroecologia, Agroinddstria, Agronegécio, Alimentos, Analise e
desenvolvimento de sistemas, Analise e desenvolvimento de Sistemas,
Automagdo industrial, Automacdo industrial, Banco de dados,
Cafeicultura, Comércio exterior, Comunicacao assistiva, Comunicacédo
institucional, Conservagdo e restauro, Construcdo de edificios,
Construgdo naval, Controle de obras, Design de animagdo, Design de
interiores, Design de moda, Design de produto, Design de produto,
Design gréfico, Eletronica industrial, Eletrotécnica industrial, Energias
renovaveis, Estética e cosmética, Estradas, Eventos, Fabricacdo
mecanica, Fotografia, Gastronomia, Geoprocessamento, Gestdo
ambiental, Gestdo comercial, Gestdo comercial, Gestdo da producdo
industrial, Gestéo da producéo industrial, Gestao da qualidade, Gestéo da
tecnologia da Informacéo, Gestdo de cooperativas, Gestdo de recursos
hidricos, Gestdo de recursos humanos, Gestao de residuos solidos, Gestédo
de seguranca privada, Gestdo de telecomunicacGes, Gestdo de turismo,
Gestdo de turismo, Gestdo desportiva e de lazer, Gestdo financeira,
Gestdo financeira, Gestdo hospitalar, Gestdo portuaria, Gestdo publica,
Horticultura, Hotelaria, Hotelaria, Irrigacdo e drenagem, Jogos digitais,
Laticinios, Logistica, Manutengdo de aeronaves, Manutenc¢do industrial,
Manutencéo industrial, Marketing, Material de construcdo, Mecatronica
industrial, Negdcios imobiliarios, Obras hidraulicas, Papel e celulose,
Petrdleo e gas, Pilotagem profissional de Aeronaves, Polimeros,
Processamento de carnes, Processos gerenciais, Processos gerenciais,
Processos metallrgicos. Processos quimicos, Producdo audiovisual,
Producdo cénica, Producdo cultural, Producdo de vestuario, Produgéo
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fonogréfica, Producdo grafica, Producdo joalheira, Producdo moveleira,
Producdo multimidia, Producdo pesqueira, Producdo publicitéria,
Producéo sucroalcooleira, Producdo téxtil, Radiologia, Recursos naturais,
Redes de computadores, Redes de telecomunicacBes, Rochas
ornamentais, Saneamento ambiental, Secretariado, Seguranga da
informacdo, Seguranca no trabalho, Seguranca no transito, Seguranga
publica, Silvicultura, Sistemas automotivos, Sistemas biomédicos,
Sistemas de navegacdo fluvial, Sistemas de telecomunicagdes, Sistemas
elétricos, Sistemas para internet, Sistemas para internet, Soldagem,
Telematica, Transporte aéreo, Transporte terrestre.

Desta maneira, o MEC contribui para uma qualificacdo cada vez
maior dos CST’s, com uma formagdo que seja mais adequada para o
mercado trazendo inovagdes e uma maior criticidade para os alunos que
fazem esses cursos. E ainda, possibilita o profissional depois de ter
concluido sua formacdo, a desenvolver uma relacdo produtiva e de ser
humano em relacdo ao ambiente e a sociedade que ele faz parte.

2.3 PRATICAS DE GESTAO EM INSTITUICOES DE ENSINO
SUPERIOR

As préticas de um gestor universitario precisam sempre estar
relacionadas ao contexto onde a instituicdo estiver atuando. Conforme
Severino (2008, p. 74), “no contexto da cultura brasileira contemporanea,
0 ensino universitario tem sua importancia proclamada tanto pela retorica
oficial como pelo senso comum predominante no seio da sociedade”.
Partindo disto, podemos destacar que o ensino superior no Brasil possuf
suas especificidades culturais em relacdo ao restante do mundo. Desde da
criacdo das primeiras universidades no pais, as instituicdes sempre foram
consideradas lugares onde o conhecimento era discutido para melhorar a
vida dos cidad&os e a economia que gira em torno deles.

Para Libaneo et. al (2007), a defini¢do sobre quais sdo os objetivos
da educacdo provém das demandas e necessidades econémicas, politicas
e culturais que a sociedade apresenta, também estd diretamente
relacionada ao avancgo de pesquisas cientificas sobre métodos de ensino,
das imposicdes sociais e pessoais dos alunos, das praticas culturais, do
mercado de trabalho e do exercicio da cidadania etc. Entdo, os objetivos
educacionais expressam interesses dos individuos e concretizam-se nas
instituicbes de ensino, o qual, por sua vez, é efetivado por meio de
atividades que visam atingir resultados em termos de qualidade cognitiva,
operativa e social das aprendizagens (LIBANEO et al, 2007).
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Atualmente a sociedade vem passando por mudancas rapidas e
imprevisiveis, s6 se pode estar preparado para essas mudangas por meio
do desenvolvimento das organizagdes e de uma cultura permanente de
aprendizado, de forma que cada individuo procure desenvolver cada vez
mais a sua inteligéncia. As mudancas, sejam elas econdmicas, politicas,
tecnoldgicas ou culturais estdo influenciando as organizagfes, em suas
estruturas e na maneira como produzem e distribuem seus produtos e
Servigos ou até na maneira como combinam recursos escassos e se
aventuram a competir no mercado, finalmente como estas organizacfes
servem & sociedade (MEYER JR; MURPHY, 2003).

Ainda de acordo com os autores,

O sistema de ensino superior se expande como
resultado do crescimento da demanda, da
necessidade de profissionais qualificados, sob o
ponto de vista de inteligéncia, cultura, competéncia
e criatividade, das expressdes do governo, da busca
de maior qualidade de ensino, da expansdo do
acesso ao ensino superior e da necessidade de se
prestar contas a sociedade pelo uso de recursos
publicos e privados escassos. H& novos tipos de
instituicdes oferecendo servigos educacionais
diversificados a diversificados segmentos de
estudantes. Além disto, a tecnologia da informagéo
desafia os métodos tradicionais de ensino. Esses
sdo, dentre outros, apenas alguns exemplos de
forgas que estdo influenciando as instituicGes de
ensino superior em todo o0 mundo (MEYER JR;
MURPHY, 2003, p. 15-16).

As Instituicbes de Ensino Superior (IES) sdo organizagdes
complexas e diferem de outras organizagdes por conta de sua estrutura e
de seus objetivos diferenciados. Atualmente, essas instituicfes enfrentam
diversos desafios, como por exemplo a ampla concorréncia, as exigéncias
legais e normas de entidades reguladoras. Dentre estes desafios, podemos
destacar algumas caracteristicas que fazem as IES serem consideradas
como organizagdes com alta complexidade de serem administradas: a
relativa autonomia dos profissionais, a multiplicidade de objetivos, a
fragmentacéo da estrutura, a complexidade tecnoldgica e, por fim, se ndo
uma das mais importantes, é a disseminacdo das decisfes ao longo de um
grande numero de unidades e de atores (ANDRADE, 2002; ROSA,
2008).
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Nesta mesma discussdo, sobre a gestdo das IES, as formas
estratégicas de administrar vém sendo amplamente discutidas por
diversos estudiosos, principalmente, por ndo existir um modelo de gestdo
para essas organizacgdes que seja considerado como conclusivo ou mais
apropriado. Porém, existe um consenso sobre a aplicabilidade de modelos
adotados por diversas instituigdes, onde alguns dirigentes atuam
conforme sua intuicdo e experiéncia além de se utilizarem de alguns
principios das teorias administrativas (MEYER, 2001; ANDRADE,
2002; MASTELLA,; REIS, 2008).

E importante ressaltar que, muitas IES necessitam considerar estes
0s principios gerenciais modernos, valorizando o planejamento
estratégico, para que seja definida todas as metas da organizacdo, o
orcamento anual, a administragdo de projetos etc. Partindo desde
principio, muitas dessas instituicdes acabam por apresentar modelos de
Gestdo Universitaria orientados pelas teorias de recursos e capacidades,
gue por sua vez garante maior probabilidade de sucesso em relacdo a
gestdo com enfoque externo. Suas estratégias sdo focadas muitas vezes
nos recursos que sdo apresentados para determinadas capacidades que
garantem a vantagem competitiva as instituicGes de ensino e, por sua vez
garantem uma posicdo mais significativa no mercado. (ROCHA;
GRANEMANN, 2003; ANDRADE, 2006; MASTELLA; REIS, 2008).

Para Las Casas (2008), o que torna o ensino nas instituices de boa
gualidade é resultado de uma série de fatores. Normalmente, observa-se
0 lado de fora do ensino, deixando outros atores que também sdo
fundamentais no processo estratégico, como por exemplo, 0s alunos, 0s
professores e os dirigentes dessas instituicbes. Ainda segundo o autor,
existe uma preocupacdo em manter todas as instituicdes do mercado
nacional dentro dos padrdes de exceléncia, de forma que estejam
direcionados para o tripé ensino, pesquisa e extensdo, consistindo
principalmente no desenvolvimento de projetos pedagdgicos adequados,
corpo docente qualificado e infraestrutura que permitam aos alunos boas
condicdes de aprendizagem.

A origem da educacao ndo propde que ela tenha sido pensada como
empresa, ou melhor, como forma de atividade lucrativa. No entanto,
conseguir recursos para sua existéncia e manutencdo acabou sendo
imprescindivel. A partir do momento em que a administra¢do pablica ndo
conseguiu atender todas as necessidades existentes na area do ensino, as
instituicdes privadas ocuparam esse espaco, sendo que, atualmente
podemos encontrar instituicbes com objetivos empresariais ou néo.
Todavia, para se manter no mercado, ambas necessitam gerar recursos, 0S
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guais advém das mensalidades pagas pelos alunos, que passam a ser vistos
como clientes (COLOMBO, 2005).

Por fim, 0 modelo de gestéo é formado pelas crengas e valores dos
principais gestores que orientam e influenciam todas as atividades,
principalmente o processo de gestdo. Segundo o autor, a partir desse
modelo também sdo estabelecidas as diretrizes e regras que norteiam a
busca de objetivos e resultados da organizagdo. Desta maneira, definir um
modelo de gestdo em instituices de ensino superior € necessario,
primeiramente, definir se esta optara por ser uma entidade mais ou menos
centralizadora, se possui planejamento estratégico bem definido e ainda
determinar medidas de eficiéncia e eficacia (BENEDICTO, 1997
PELEIAS, 2002).

No proximo topico iremos descrever a Otima das teorias
administrativas junto as Institui¢des de Ensino Superior, e quais os fatores
e caracteristicas que influenciam na tomada de decisdo junto a Gestdo
Universitaria.

2.3.1 A otica da administracéo aplicada a gestdo universitaria

As instituicbes de ensino superior sdo importantes para o
desenvolvimento social e tém imbuidas em suas estruturas, complexas
responsabilidades, logo, quando se fala em gestdo de instituicGes de
ensino é preciso pensar em um cendrio desafiador, que requer preparo
para atuacdo em um mercado em expansdo e cada vez mais competitivo.

Sabe-se que grande parte da responsabilidade do
desempenho destas organizagGes estd nos ombros
dos seus administradores. No caso, das instituigdes
universitarias, sdo seus administradores os reitores,
pro-reitores, diretores de centros, institutos ou
faculdades, chefes de departamento,
coordenadores de curso, diretores de unidade
administrativas, enfim todos aqueles responsaveis
pelas acOes nas areas académica e administrativas
na instituicdo (MEYER Jr., 2003, p. 173).

Um dos primeiros desafios enfrentados por muitos
administradores, é a complexidade de se gerir esse tipo de negécio, pois
0 primeiro obstaculo séo os comportamentos de seus atores (pedagdgicos
e administrativos). Outro ponto, é o ambiente onde se encontram essas
IES, que sdo as varias ameagcas e oportunidades. Em seguida, o segundo
desafio, é a propria administracdo, que é responsavel por promover a
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captacdo e integracao de recursos e utiliza-los de forma que a instituicdo
cumpra sua importante misséo educacional e social, através de atividades
intelectuais, de producdo e de transmissdo de conhecimento
(MASTELLA; REI, 2008; MEYER Jr., 2014).

Para que a gestdo de uma IES seja efetivamente realizada, ela
precisa ser flexivel a um tal ponto que possa oferecer sempre 0 melhor a
sua comunidade. Dessa maneira, 0s gestores nao poderao ser passivos a
ponto de ficarem na inércia, eles precisardo se relacionar com todas as
atividades administrativas e pedagégicas da instituicdo, para que o
propésito de uma educacdo de qualidade se faca constante. Neste sentido,
as diferengas administrativas entre as Instituicdes de Ensino Superior e
empresas sdo manifestadas através dos métodos de gestdo e que séo
refletidas nas caracteristicas do design organizacional (NIMTZ et al,
1995; TAVARES, 2009).

Além disso, para Tavares (2009) a gestdo pedagdgica se converge
para uma gestdo administrativa, pois ela também tem alguns processos
gue envolvem o ato de gerir uma organizagao, pois 0 gestor necessita ter
visdo integrada, na qual faca valer a pena o compartilnamento de algumas
informac0es e, também, as tomadas de decisdo com o intuito de produzir
melhores resultados. Ou seja, “a complexidade requerida pela estrutura
sisttmica da educagdo superior contemporanea determina o aporte
significativo de recursos no contexto gerencial das institui¢oes”
(FRANCISCO et al., 2013, p. 96).

Para que possamos compreender a gestdo universitaria sob a 6tica
da administracdo é necessario resgatar na literatura os conceitos sobre as
fungdes do administrador em seu aspecto puro, o Planejamento, a
Organizagdo, a Direcdo e o Controle. No Quadro 5, podemos ver a
comparagdo das quatro fungBes administrativas em relacdo a
administracdo adotadas por muitas universidades.

Quadro 5 — Comparacéo entre a 6tica tedrica e a pratica na administracdo da IES

Fungéo Sob a 6tica da Teoria Sob a 6tica da Administracao
Administrativa da Administracdo Universitaria
Representa o O planejamento no ensino superior se
estabelecimento de um faz necessario para construcéo de
conjunto de indicadores capazes de posicionar as
Planejar providéncias que o instituicdes no ambiente mercadolégico
gestor devera tomar e devem ser orientados pela
pensando no futuro em contribuigdo estratégica do PDI - Plano
detrimento do passado. de Desenvolvimento Institucional.

(continua)
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Quadro 5 — Comparacdo entre a 6tica tedrica e a pratica ha administracdo da IES

Funcéo
Administrativa

Sob a 6tica da Teoria da
Administracéo

Sob a 6tica da Administracao
Universitaria

E o processo de
estruturacdo de uma
organizagdo por meio da

a organizagéo é formada por um
conjunto de culturas, e por isso, 0
gerente deve ser flexivel em seu

Organizar distribuicdo do poder, das d q
tarefas. das comportamento, de modo a se
e ajustar a cada uma destas culturas,
responsabilidades e da ) .
~ mas sem perder sua identidade.
prestacéo de contas.
A funcéo direcdo se da por
intermédio da gestdo por
. competéncias, constituindo esforgos
Envolve o estilo de - . o
o lideranca entre o gue permitem identificar os grupos
Dirigir C de comportamentos que
objetivos esperados e ) .
resultados alcangados detgrmlnam 0 pc_JS|_C|9namento
' organico da instituicéo,
determinando as bases funcionais
das atividades gerenciais.
z . é a obrigacéo de executar as tarefas
C el it esles designadas, é 0 compromisso
os atos de uma .
oroanizacio de maneira a pessoal de realizar um trabalho com
Controlar g ¢ o melhor de sua capacidade. Os

facilitar o seu
funcionamento e o seu
SuCcesso.

gerentes responsaveis sao um pré-
requisito para o éxito do sistema
administrativo

Fonte: Com base nos autores: Handy (1978), Certo (2003), Andrade; Amboni (2011)
e Francisco et al. (2013).

O Quadro 5 faz essa comparag&o no intuito de resgatar essa relagdo
entre as fungdes administrativas descritas na teoria geral da administracdo
com as praticas de gestdo em instituicdes de ensino superior, pois de
acordo com Rosa (2008, p. 51) podemos perceber que a “forma de
administrar esta ligada as exigéncias momentaneas da organizacédo que,
ndo sendo estanque, mudara de acordo com as novas necessidades”.
Dessa forma a funcéo das IES é dar direcdo através do intermédio da
gestdo por competéncias, constituindo esforgos que permitem identificar
0s grupos de comportamentos que determinam o posicionamento
organico da instituicdo, determinando as bases funcionais das atividades

gerencias.
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Neste sentido, surgem as principais ‘“‘areas-meios”, onde as
atividades sdo compostas em setores para algumas instituicdes ou
departamento para outras isto ird depender da forma organizacional que
cada IES adota em seu corpo administrativo interno. Cada setor esta
dividido por area de conhecimento como, por exemplo, Financeiro,
Qualidade, Marketing, Recursos Humanos, Compras e Almoxarifado,
Diretoria, etc. (ROSA, 2008).

As InstituicBes Ensino Superior precisam entender que suas
“areas-meio” ndo podem ser confundidas com suas “areas de atuacgdo
basicas”, pois uma esta falando de setores que trabalham em prol de
atividades de funcionamentos administrativos e a outra identifica e
assegura 0 apoio aos professores em seus trabalhos pedagogicos
(LIBANEO, 2007; ROSA, 2008).

Figura 1 — Seis &reas de atuacdo da organizacdo e da gestdo da escola

exigéncias sociais,
econdmicas, politicas,
tecnolégicas, culturas,
etc.

qualidade

=2 cognitiva e
— operativa das
aprendizagens

!

CURRICULO

PROJETO

OBJETIVOS
—

S ENSINO

Resultados de
estudos e
pesquisas
educacionais

CULTURA ORGANIZACIONAL
COMUNIDADE DE APRENDIZAGEM

AVALIACAO

Necessidades e
demandas do
sistema de
ensino, escola,
sala de aula,
comunidade.

PRATICAS DE DESENVOLVIMENTO
GESTAO PROFISSIONAL

Fonte: Lib&neo (2007, p. 356).

A Figura 1 reforca que existem diferengas que podem ser
diferenciadas, onde no baldo de cima ficam todas as areas que fazem a
IES ter seus estudos e pesquisas educacionais desenvolvidas, na parte de
baixo esta presente a estrutura administrativa com as praticas de gestdo e
o0 desenvolvimento profissional dos gestores.

Libaneo (2007, p. 355) ainda sugere seis areas para atuacdo da
gestdo escolar que podem ser considerados fatores determinantes para que
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haja uma eficécia escolar, tanto para aprendizagem quanto para a gestdo
da organizacdo. S&o eles:

a) o planejamento e o projeto pedagdgico-
curricular;

b) a organizacéo e o desenvolvimento do curriculo;
c) a organizacgdo e o desenvolvimento do ensino;
d) as praticas de gestdo técnico-administrativas e
pedagdgico-curriculares;

e) o desenvolvimento profissional;

f) a avaliagdo institucional e da aprendizagem.

Se pegarmos como base as sugestBes acima citadas, iremos
perceber que ha uma certa “apatia” de gestores universitarios em relagao
aos desafios do ambiente externo para gerir as IES, muito disso acontece
por conta da materializacdo através de comparagfes de status quo vigente
e do comportamento conformista. Para Meyer Jr. (2003), existem fatores
gue podem ser relacionados a esse tipo de comportamento como, por
exemplo, as politicas educacionais equivocadas; crenca exagerada;
obsoletismo estrutural das IES; baixa produtividade académica;
descontinuidade administrativa de projetos efetuados por gestores
anteriores; pouca preocupacdo com a qualidade do ensino; reduzida
relevancia da pesquisa; resisténcia a mudanca; corporativismo e; uma
gestao ineficiente.

Outro autor que trata desse aspecto fazendo uma analogia do
ambiente dessas instituicdes com os gestores nelas presentes através da
comparagdo entre “dinossauros e gazelas”. Para Castro (2003), fazer essa
alusdo comparativa é feita para destacar o ponto de vista da capacidade
de adaptacdo ou ndo dessas universidades e, principalmente, dos seus
gestores.

Houve um tempo em que os dinossauros eram
imbativeis. Sua forca era incomparavel. Mas
mudou 0 mundo — esses animais ndo souberam se
adaptar as novas condicdes e desapareceram. O
mesmo pode estar acontecendo com muitas
universidades nos dias que correm: seu modelo era
também robusto, mas por terem ficado pesadas,
caras e pouco flexiveis, ndo conseguem se adaptar
agilmente aos novos tempos (p. 23).
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Essa analogia reforca a ideia de que a maneira de administrar dos
gestores universitarios ira demonstrar a capacidade de adaptacdo das
instituicOes, seja publica ou privada. Dessa forma, o gestor universitario
deve desenvolver competéncias para que possa se tornar um agente de
transformacdo, desenvolvimento e inovagdo, pois IES atuam num
ambiente em que as mudangas sdo constantes e rapidas. Além do mais, as
caracteristicas econdmicas, sociais, politico-legais, tecnoldgicas,
ecoldgicas devem sempre com 0s objetivos estratégicos da instituicdo a
fim de aumentar suas forcas e oportunidades frente suas fraquezas e
ameacas (CASTRO, 2003; MEYER Jr., 2003; LIBANEO, 2007).

No préximo topico ir4 detalhar a relacdo do gestor com sua
Instituicdo de Ensino Superior. Além disso, serdo demonstradas algumas
caracteristicas do gestor neste cenario atual do mercado onde essas IES
estdo instaladas.

2.3.2 AsinstituicBes universitarias e seus gestores

O atual cenario onde as Instituicdes de Ensino Superior estdo
presentes nas Gltimas décadas, é possivel observar uma forte presenca de
tendéncias inovadoras e de fatores tecnoldgicos que se relacionam
diretamente com as estratégias e objetivos organizacionais. Esses fatores
muitas vezes, podem ajudar ou ndo a IES a se desenvolver, dentre estes,
a inovagdo tecnoldgica, a globalizagdo e a alta taxa de crescimento e
importancia do conhecimento sdo 0s pontos que muitos gestores
universitarios precisam estar atentos, pois estes acarretam em mudancas
de pensamento por parte da administracdo dessas instituicbes (BETTIZ;
HITT, 1995; TREVIZAN, 2004).

Se consideramos 0 que a teoria organizacional destaca que todas
as organizagdes, seja com ou sem fins lucrativos devem possuir 0s
elementos essenciais (objetivos, processos, pessoas, etc.) para criagao de
sua estrutura organizacional, iremos perceber que o papel do gestor
universitario é essencial para a manutencdo da IES, principalmente
guando se trata da concorréncia. Ainda assim, o funcionamento das IES
de forma adequada sé acontece quando seus elementos essenciais, a¢des
e resultados trabalham em conjunto em prol de um Unico objetivo
(MEYER Jr., 2003; PALACIQS, 2014).

Diante deste cenario competitivo, o papel do gestor universitario
junto as IES precisa ser tdo ativo. Seu desempenho serd fundamental para
0 sucesso da instituicdo que ele atua em relagdo as demais concorrentes
O aumento da importancia dos gestores universitarios em relacdo ao
crescimento das organizages e a prépria evolucdo das empresas, justifica
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a adogdo de estratégias “mirabolantes” para o alcance das metas e
objetivos tragados pela organizacdo (SANTANA; MAIA, 2014).
Conforme cita Meyer Jr. (2003, p. 178),

No caso da administragdo universitaria ha duas
posicBes antagbnicas: a primeira destaca que nas
instituicbes de ensino superior ndo existe
correlagdo entre administracdo e desempenho. O
sistema seria tdo frouxamente articulado, que
decisdo e acdo concreta estdo distante e pouco
controladas que ndo ha integracdo entre elas. A
segunda posicdo parte do pressuposto que o
sucesso das organizacBes depende, em grande
parte, do sucesso de sua administracdo.

[-]

O papel da administragdo na instituicdo
universitaria € o mesmo daquele desempenhado
pela administracdo de outros tipos de organizagéo.
Cabe a sua administracdo a tarefa de integrar os
recursos materiais e financeiros que, somados ao
trabalho cooperado das pessoas, permitem as
instituicdes produzir os servigos educacionais
demandados, de maneira a cumprir suas principais
funcgdes junto a sociedade.

Dessa maneira, que o gestor universitario ganha destaque, pois ele
é um dos principais responsaveis por tracar e alcancar as metas e objetivos
propostos para o desenvolvimento da IES. E importante ressaltar que, o
gestor universitario deve sempre identificar e desenvolver competéncias
administrativas que lhe possibilite uma eficacia na gestdo, que garanta
superar os desafios apresentados pelo o mercado enquanto sua
administracdo estiver acontecendo.

Para outro autor, Grillo (2001), o sucesso de uma IES ird depender
essencialmente do desempenho eficiente que o gestor realiza diante das
pessoas que trabalham com ele, principalmente, aquelas as quais cabe a
incumbéncia de liderar os diversos grupos que compdem a estrutura da
instituicdo. Para Cardim (2004, p. 224), “[...] questdo da organizacdo
universitaria e seu processo de gestdo e decisdo é assunto constante na
pauta das discussbes que vém preocupando as mantenedoras e
administradores de instituicdo de Ensino Superior”.
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Desta maneira, o gestor ird desenvolver um perfil de competéncias
administrativas-gerenciais que ira possibilitar uma maior eficacia para
enfrentar os desafios atuais e futuros que podem acometer a instituicao.
Andrade (1999) corrobora com essa ideia, afirmando que na maioria das
IES, os gestores universitarios vieram da docéncia, ou sdo pessoas que
possuem formacdo em outras areas, sendo poucos 0S que possuem
competéncia na area especifica de gestdo de IES.

A partir disto, para Cury (2001):

O administrador da educag&o deve ser contemplado
com processos de formacdo geral iguais a todo e
qualquer educador. Ao mesmo tempo, ele deve
receber uma formacdo especifica que o credencie
as indmeras tarefas e fungbes que se lhe séo
exigidas. (CURY, 2001, p. 16).

Sendo assim, o gestor universitario deve ter uma preocupagio
constante com o desenvolvimento de suas competéncias gerenciais e
também as competéncias de sua equipe, pois sua responsabilidade pelo
futuro da instituicdo é muito grande, principalmente num mercado em
constante mudanca, suas decisbes podem ser determinantes para o
sucesso ou fracasso da Instituicdo em que esta inserido (MAISTELLA,;
REIS, 2008; SANTANA; MAIA, 2014).

Na visdo de Finger (1997, p. 6) para que 0 gestor universitario
possa desempenhar seus papéis como representando administrativo, €
importante que ele cumpra algumas funcdes:

. fazer cumprir as decisdes tomadas pelos
6rgaos colegiados superiores da universidade;
. incentivar a pesquisa e tentar conseguir

meios para sua realizagdo; emanter um staff
operante e bem articulado;

o promover uma constante reflexdo sobre os
problemas académicos e os meios de realizacdo da
universidade;

. criar um sistema de comunicacao eficiente;
. estabelecer um processo onde todos os
escaldes da universidade tenham condicdes de
contribuir e participar;

. estabelecer e incentivar as atividades
culturais da universidade;
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. criar facilidades para o aperfeicoamento do
corpo docente da universidade;

. estabelecer os objetivos especificos da
universidade;

. estabelecer um quadro geral de referéncia
onde ele tome somente as decisbes mais
importantes.

Ja Carvalho (1997, p. 141) reforca que é essencial que o gestor
universitario desenvolva as seguintes atitudes na instituicéo:

. definir (e rever periodicamente) valores,
missdo, visdo, politicas, diretrizes, objetivos
estratégicos e especificos da instituicdo e fazer com
que ela funcione e funcéo disto;

. coordenar e orientar a adequacdo de
estruturas, sistemas, recursos, processos e
procedimentos;

. ajustar e adequar a instituigdo as mudancas
e influéncias externas;
. promover um mapeamento, andlise e

tratamento das disfuncbes e  deficiéncias
institucionais;

. contribuir para harmonizar os interesses da
instituicdo, profissionais universitarios, mercado e
clientes;

. acompanhar, avaliar e orientar 0
desempenho institucional;

. administrar os conflitos, as comunicacgdes
entre departamentos, setores e pessoas, O
comportamento, o moral e a motivacdo dos
profissionais universitarios.

Nesse sentido, os gestores universitarios possuem algumas atitudes
para alcancar os resultados junto a IES que trabalha. Para isso, eles
também precisardo formar times de trabalho que sejam essenciais para
exercer seus papéis educador, lider educacional, representante da
universidade perante o publico em geral, coordenador-geral das
atividades e lider administrativo (MEYER Jr., 2003; CARDIM, 2004;
SANTANA; MAIA, 2014).

Por fim, é necessario que o gestor universitario tenha uma viséo
realista do contexto, assim como capacidade de gerir, pois administrar
uma instituicdo universitaria, ndo é uma tarefa simples, mas, que exigira
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cumprir tarefas que envolverdo um conjunto de faculdades, centros
universitarios e universidades. Além disso, 0s gestores deverdo sempre
apresentar uma confluéncia dos objetivos organizacionais com 0s varios
fatores externos.

24 MARKETING EDUCACIONAL

Neste capitulo sdo apresentados os pontos sobre qual o Marketing
Educacional, ponto chave dessa dissertagao, pois serdo expostos aqui seu
significado com alguns recortes histdricos. No proximo ponto sera
comentado sua aplicacdo em Instituicdes de Ensino Superior (IES),
finalizando com um pequeno comparativo com os 4P’s do marketing.

2.4.1 O que é marketing educacional?

Para entendermos o0 que ¢é Marketing Educacional,
necessariamente precisamos saber que ele esta ligado diretamente com as
bases e conceitos do marketing. E importante salientar que seu conceito
esta relacionado com a troca para satisfazer as necessidades e desejos dos
clientes. Sua definicdo pode ser encontrada em varias obras de diversos
autores, dentre estes podemos destacar, Kotler e Fox (1994); Kotler
(1998, 2000); Kotler, Keller e Armstrong (1998). Sendo assim, 0 mesmo
pensamento pode ser encontrado dentro da area educacional com por
autores que investigam o marketing na educacional como por exemplo:
Ivy (2001), Nguyen e LeBlanc (2001), Klassen (2002), Maringe e Foskett
(2002), Binsardi e Ekwulugo (2003) dentre outros.

A area de Marketing tem muitas defini¢des técnicas e até variadas
na tentativa de traduzi-la para o portugués. Neste sentido, varios
estudiosos da area explicam como um conjunto de atividades de planejar,
descobrir, conquistar, realizar e manter os clientes com a satisfacdo de
suas necessidades e desejos, tanto presentes quanto futuras, através de
produtos e/ou servicos existentes, novos ou inovadores (GODRI, 1998;
MENDES, 2013).

Durante o século XX, as Institui¢des de Ensino Superior passaram
por diversos problemas administrativos e pedagdgicos no sentido de
dialogar com a realidade e com seu publico consumidor, dessa forma suas
preocupagdes eram voltaras somente para questes internas sem se
preocupar com as mudancgas externas, ou seja, ndo estavam com seus
olhares focadas nas mudancgas do ambiente externo. Em sua maioria, essas
IES estavam baseadas em modelos tradicionais de ensino, com modelos
antiquados de formacédo intelectual sem se preocuparem com 0 que seus
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alunos estavam exigindo. No Brasil este modelo ganhou destaque
principalmente na década de 1970, quando houve um aumento no ndmero
de Instituicdes de Ensino Superior nesse modelo (BRAGA, 2004;
COLOMBO et al., 2005).

A partir da década de 1990, os problemas administrativos dessa
IES se agravaram fazendo com que grande parte delas mudassem o
formato da gestdo, pois seu foco agora eram as mudancas de mercado que
estava acontecendo, principalmente devido a abertura de mercado no pais
durante o governo de Fernando Collor. Apesar desses problemas, nesta
mesma década houve um crescimento de IES e um aumento de redes de
ensino privado que ajudaram a alavancar os indices educacionais da
populacdo brasileira (COLOMBO et al., 2005; RAMEZANILI, 2013).

Com o crescimento dos indices educacionais, as IES passaram a
enfrentar uma acirrada competicdo entre si tornando o mercado
educacional competitivo e dando inicio as praticas de marketing dentro
da educacdo. Durante a segunda metade da década de 1990, as IES
passaram a se preocupar mais com o ambiente externo e aumentaram sua
participacdo no mercado, originando assim um periodo ascendente do
Marketing Educacional (DELUIZ, 2001; MASSUCHETTO, 2001;
MOTTA; BUS; NUNES, 2001; BRAGA, 2004; COLOMBO et al.,
2005).

Segundo Cobra (1998) o marketing contribui de certa forma com
a missao educacional das IES, pois desenvolve atividades e programas
gue consistem em geracdo de produtos e/ou servicos para 0S
consumidores potenciais e existentes. Além disso, sua aplicabilidade na
educacdo é realizada de forma integrada as funcfes e processos da IES
com o intuito de satisfazer seu publico-alvo (SHETH; GARDNER;
GARRET, 1988).

De acordo com Manes (1997, p. 45), a definicdo de Marketing
Educacional como sendo “O processo de investigacdo das necessidades
sociais de aprendizagem, de modo a orientar e desenvolver programas
educativos que as satisfagam”. Complementando este conceito, Carvalho
e Berbel (2001, p. 8), diz que o Marketing Educacional

A aplicacdo de conceitos e técnicas de marketing,
como pesquisa e sistemas de informac&o, processos
estratégicos de segmentagdo e posicionamento,
além da administracdo do composto de marketing,
visando manter e conquistar alunos nos mercados
alvos selecionados, estabelecendo compromisso e
acdo responsaveis, coerentes com beneficios
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sociais que a administracdo de toda e qualquer
instituicdo de ensino deve promover.

O conceito de Marketing Educacional ainda possui contribuigdes
de diversos autores brasileiros, dentre estes se destacam os estudos de
Armoni (2004); Braga (2004); Bronnemann (2002), Carvalho; Berbel
(2001); Werneck (2000); Cidral (1999); Manes (1997), dentre outros, que
se assemelham ao aqui desenvolvido.

Dessa forma, os estudos sobre o Marketing Educacional destes
autores acima citados deram inicio a uma série de discussdes para
implantacdo de uma nova gestdo educacional em varias IES. Contudo,
varias criticas foram surgindo no decorrer do processo que, segundo
Kotler e Fox (1994), tais praticas foram apontadas por educadores quanto
a aplicacdo do marketing nas instituicdes educacionais estdo centradas na
incompatibilidade do marketing com a misséo educacional e na falta de
necessidade de sua utilizacéo.

As praticas utilizadas no Marketing Educacional sofreram e ainda
sofrem relutancia por parte dos educadores e gestores, pois grande parte
deles ainda é contra a esse processo devido o foco da IES voltar
principalmente para a o fator apenas mercadoldgico do que para a
qualidade pedagogica do ensino. Para Las Casas e Las Casas, J. (2008),
essas instituicdes educacionais devem procurar aplicar uma oferta
adequada dos seus servi¢os sem, contudo, passar por cima da qualidade
de ensino (fator pedagdgico) em detrimento da satisfacdo e desejo de seu
publico-alvo.

Esse processo de Marketing Educacional é criticado por gestores
mais conservadores em funcdo de uma crenca de que a IES ndo deve s6
focar em uma postura comercial mais agressiva como se fosse uma
empresa. De acordo com Kotler e Fox (1994) as institui¢des que refletem
um compromisso em educar e servir sdo, principalmente, aquelas que
ofertam cursos e programas de acordo com suas missdes, recursos € as
necessidades de seus alunos (clientes).

Para Perfeito et al. (2004, p. 5),

Demonstrar a comunidade onde a IES esta inserida,
gue ha preocupagdo com o desenvolvimento social,
por meio do desenvolvimento de acbes e
compromissos com uma sociedade melhor, traz
ainda uma contribuicdo significativa para a fixagdo
de uma imagem positiva da IES, perante os clientes
reais e potenciais. Deste modo, o desenvolvimento
de atividades que envolvam diversos segmentos da
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comunidade também é visto com bons olhos para a
consolidagdo da imagem da instituicdo, como
organizagdo social.

Com base nisto, podemos perceber que o Marketing Educacional
nado esta somente focado em conquistar novos alunos, mas sua pratica esta
focada na construcdo de uma relacdo baseada

[...] na capacidade de reter clientes e de estimular
os relacionamentos a serem mais fortes. 1sso pode
ser feito sem investir um real sequer. [...] O forte
envolvimento com os clientes permite desenvolver
ideias inovadoras sobre produtos e servicos,
aumenta a satisfacdo e gera a propaganda boca-a-
boca (BERBEL, 2004, p. 63).

Complementando isto, Colombo et al (2005, p. 18) advertem que
o “Marketing ndo ¢ tabua de salvagdo: ele nada adianta se o servigo for
essencialmente de qualidade ruim ou duvidosa, ou ainda se o problema
da instituicdo de ensino for de cunho administrativo.” Se observa assim,
que, a aplicacdo dos conceitos de marketing na educacdo ndo envolve
somente de suas técnicas, mas, acima de tudo, a compreensédo por partes
dos alunos de que suas expectativas, desejos e necessidades foram
atendidas na IES em que esta cursando.

Neste sentido, podemos destacar que o Marketing Educacional esta
voltado para os pilares dos conceitos de marketing. Porém, “Nao basta
criar e implementar um bom plano de marketing. E preciso que toda a
instituicdo tenha uma visdo de marketing —do porteiro ao diretor ou reitor,
todos devem pensar e agir estrategicamente em termos de marketing.”
(COBRA; BRAGA, 2004, p. 9).

Através das definicGes expostas é possivel passarmos para o
préximo ponto, onde serdo expostos algumas das crencas e paradigmas
gue envolvem a adogdo do marketing educacional por parte das
Instituicbes de Ensino Superior.

2.4.2  Marketing em instituic6es de ensino superior

Segundo Kotler e Fox (1994, p. 39) o conceito de Marketing esta
fundamentado na troca, onde “Marketing existe quando pessoas decidem
satisfazer suas necessidades e desejos através de troca”. Neste sentido, os
interesses dos gestores das instituicdes de ensino superior, principalmente
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nos ultimos anos, estimulados pela globalizacdo e pela acirrada
competitividade do mercado educacional (CARNEIRO, 2015).

Com base nisto, os gestores das IES aplicam os principios de
marketing em suas gestfes de acordo com o que é ensinado em sala de
aula. Quando se trata do marketing educacional os mesmos autores Kotler
e Fox (1994, p. 24) definem da seguinte maneira:

Marketing é uma atividade central das instituicdes
modernas, crescendo em sua busca de atender
eficazmente alguma area de necessidade humana.
Para sobreviver e tornar-se bem-sucedidas, as
instituicdes devem conhecer seus mercados, atrair
recursos suficientes, converter esses recursos em
programas, servigos e ideias apropriadas e
distribui-los eficazmente aos varios publicos
consumidores. Estas tarefas sdo conduzidas em
uma estrutura de agdo voluntaria por todas as partes
interessadas. A instituicdo moderna esta disposta
principalmente em oferecer e trocar valores com
diferentes participantes para obter sua cooperagao,
e assim, atingir as metas organizacionais.

De acordo com McCarthy (1960, p. 33) o “Marketing é o
desempenho das atividades do negdcio que direcionam os fluxos de bens
e servi¢os do produtor ao consumidor”, ou seja, ¢ uma ferramenta de
grande ajuda para facilitar a venda de servicos devido a caracteristica
deste ser intangivel.

Para Massuchetto (2001) as ferramentas de marketing séo Uteis a
qualquer tipo de processo relacionado as atividades administrativas-
educacionais, pois, apresentam, entre outras caracteristicas, as principais
vantagens:

e Selecdo de um mercado-alvo, onde sdo distinguidos os
melhores segmentos com potencial de mercado;

e Planejamento, que exige da instituicdo um marketing mais
especifico e eficiente com objetivos mais definidos e
focados;

e Auxilio na melhoria do servico oferecido pela IES, onde
0 atendimento esta voltado para a satisfacéo e desejos dos
clientes (alunos).

Se observarmos a complexidade dessas IES, a gestdo perpassa por
desafios mercadolégicos cada vez mais dificeis, pois 0 com o aumento do
nimero dessas IES os desafios aumentam proporcionalmente. Dessa
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forma, os gestores buscam fatores de diferenciacdo de seus servicos,
qualidade, imagem e o desenvolvimento das vantagens competitivas,
além disso a fim de alcancar maiores retornos financeiros estes
administradores buscam um maior investimento em mao de obra
qualificada para satisfazer seus consumidores (RAMEZANALI, 2013;
CARNEIRO, 2015).

Esse alto grau de inovagdo no servico se deve pela caracteristica
de que o servico educacional possui um contato muito préximo com o
cliente (aluno) exigindo da IES uma maior eficiéncia na prestacdo do
servico, ja em outras modalidades do mercado “[...] a relagdo
cliente/fempresa atinge o seu &pice no ato da compra ou aquisi¢cdo do
servico, na escola é exatamente o contrario. No ato da assinatura do
contrato, essa relacao s6 estd comegando.” (PESTANA, 2008, p. 43).

O servigo educacional esta baseado em ag¢des intangiveis, pois seu
foco é na mente e aprendizado dos alunos criando assim uma parceria
entre organizacdo (IES) e seus clientes (alunos). Desta forma, os alunos
gue procuram uma IES estdo & procura de uma prestacdo de servigo
duradoura o que significa que a instituicdo deve se preocupar com 0
relacionamento permanente para evitar evasdo (LOVELOCK, 1983; LAS
CASAS; LAS CASAS, J., 2008).

Segundo Martins (1989), a aplicagdo do marketing pelas
Instituicbes de Ensino Superior possui a possibilidade de eliminar a
distancia existente entre as instituicbes que possuem uma estrutura mais
conservadora e ultrapassada em relagdo ao pensamento dindmico e
progressista do meio universitario. A partir deste conceito, a colaboracédo
¢ a palavra chave para que haja uma maior participagdo dos docentes e
funcionarios da IES, onde todos terdo objetivos e metas de curto, médio
e longo prazo em comum (KOTLER, 1994; CORTELAZZO, 2000).

Na visdo de Braga e Cobra (2004) as IES apresentam quatro etapas
implementadas em seu marketing educacional:

1. Equilibrio nos campos da Informacéo e da Persuaséo;

2. Superar a improbabilidade da comunicacdo (barreiras do
acesso, do entendimento e da agéo);

3. Participagdo nas redes sociais;

4. Mudanga de foco: da influéncia para os relacionamentos,
da transferéncia de informac&o para a mediag&o de tensdes
em espagos de dialogo.

Estes autores ainda destacam a aplicacdo dessas praticas de
Marketing Educacional pelas IES com formas de agOes
“inteligentemente”. Complementa Cobra (1997), que ¢ inegavel que esse
tipo de pratica é essencial para a sobrevivéncia da maioria das instituicGes
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educacionais, pois a razdo delas existirem sdo seus alunos e sem eles
muitas poderiam fechar as portas, principalmente num ambiente
fortemente competitivo como o atual.

Sendo assim, o

Marketing € a possibilidade de satisfazer o
consumidor, sob a forma de lucro e tem como
objetivo captar novos clientes, prometendo-lhes
mais valor. dessa forma, o lucro vem e tem como
objetivo captar novos clientes, prometendo-lhes
mais valor.

As organizagdes escolares para poderem apresentar
eficacia, precisam satisfazer as necessidades dos
seus publicos, nunca se afastando da sua misséo e
ter sempre em conta os recursos disponiveis. Essas
organizagdes escolares ndo devem sobrepor o
marketing a pedagogia, uma vez que a esséncia da
organizacgdo escolar é ensinar (MENDES, 2013, p.
9).

Desta forma, as IES que possuem seus departamentos de marketing
bem desenvolvidos precisam implantar com mais atencdo 0s recursos no
intuito de atrair e reter o publico estudantil. A utilizacdo do Marketing
Educacional vai muito além da venda, ele da possibilidade de satisfazer o
aluno através da qualidade do servico oferecido pelas instituicdes
(DRUCKER, 1998; TAPP; HICKS; STONE, 2004; HAMMOND;
WEBSTER; HARMOS, 2006).

Com base nesses conceitos sobre o Marketing Educacional dentro
das Instituicbes de Ensino Superior, podemos destacar que sua aplicacao
auxilia os gestores na tomada de decisdo de quando e onde ele deve ser
utilizado sem que isto afete de maneira negativa os fatores pedagogicos
das IES. Para Pimentel e Prates (2004), o marketing educacional estar
envolvido em toda a estrutura da instituicdo escolar seja no local, no
ambiente, nos professores e professoras, nos alunos, nos pais, na imagem
da instituicdo ou em sua marca.

Desta maneira, as IES podem se utilizar do Marketing Educacional
para se tornarem mais visiveis perante seus publicos (alunos e
professores) e até mesmo a concorréncia, pois com o0s objetivos bem
desenvolvidos a satisfacdo dos desejos e necessidades ira acontecer de
forma natural (MENDES, 2013; CANEIRO, 2015).
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Dito isto, o proximo topico ira tratar justamente destes pontos que
podem ser utilizados no Marketing Educacional a partir dos conceitos dos
4P’s: Produto, Prego, Praga e Promogao.

24.3 Os 4 P’s no marketing educacional

Na atual situacdo mercadoldgica, é imprescindivel que as IES se
utilizem de estratégias de marketing para garantir que seus objetivos
sejam alcangados de forma rapida e que possa atingir seu publico-alvo
tornando-o, assim, fiel a marca que esta utilizando. De acordo com Lemos
(2001, p. 27), “a organizagdo educacional deve planejar como fazer a
distribuicdo de seu produto e decidir qual o nivel de conveniéncia que
pode e deve oferecer a seu mercado-alvo.”

Na concepgdo de Kotler e Fox (1994, p. 24),

[...] marketing é uma andlise, planejamento,
implementacdo e controle de programas
cuidadosamente formulados para causar trocas
voluntérias com mercados-alvo e alcancar 0s
objetivos institucionais”. Ainda, para os mesmos
autores, o marketing envolve “programas as ofertas
da instituicdo para atender as necessidades e aos
desejos de mercados-alvos usando preco,
comunicacdo e distribuicdo eficazes para informar,
motivar e atender a esses mercados.

Neste sentido, as IES que se utilizam das ferramentas de marketing
em sua gestdo tendem a analisar de forma continua seus ambientes
internos e externos de mercado. Dessa maneira, acabam por desenvolver
uma metodologia de conhecimento de suas forcas e fraquezas a fim de
criar um posicionamento de mercado que seja eficiente na captacdo de
cliente (alunos). Contudo, poucas instituicGes conseguem incorporar de
larga uma abordagem de marketing sem que essa leve para o fator
mercadolégico (FROEMMING, 2002; LOPES, 2006; PANOSSO, 2016)

Para Kotler (1994, p. 30-31) o marketing foi desenvolvido para
produzir quatro beneficios especiais:

— Maior sucesso no atendimento da missdo da
instituicdo: através do marketing, tem-se
ferramentas para comparar 0 que a instituicao esta
realmente fazendo em relagdo a sua missdo e metas
declaradas;



64

— Melhorar a satisfacdo dos publicos da institui¢&o:
para serem bem-sucedidas e bem-vistas, as
instituicdes devem satisfazer as necessidades dos
consumidores (alunos, doadores, entre outros); —
Melhorar a atracdo de recursos de marketing: ao
trabalhar para satisfazer os clientes, as IES devem
atrair varios recursos. Nesse aspecto, destaca-se a
melhora na atracdo de alunos para a IES no
processo de captagdo;

— Melhorar a eficiéncia das atividades de
marketing: maior efetividade na administragcdo do
desenvolvimento  de  programas, pregos,
comunicacdes e distribuicdo. Atividades de
marketing  descoordenadas  podem  falhar
completamente ou dispersar publicos que pretendia
atrair, como exemplo, alunos concluintes do ensino
médio que pretendem cursar uma graduag&o.

Dessa forma, podemos destacar a utilizagdo dos 4P’s como a
principal ferramenta para a produgdo do conjunto de instrumentos que
qualquer organizagdo possa utilizar para atingir seus objetivos. Para as
IES, o composto de marketing como ferramenta estratégica serve como
forca motriz para desenvolver a marca da organizacdo (CHIRCHILL,;

PETER, 2000).

Figura 2 — Composto de Marketing em IES
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Fonte: Scaglione e Piza (2011).
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Neste sentido, a Figura 2 desenvolvida pelas autoras Scaglione e
Piza (2011) ilustra como é trabalhado o composto de marketing no que
tange o gerenciamento em uma IES. Neste sentido, iremos trabalhar com
estes conceitos cujos 0s nomes também séo conhecidos como marketing
mix, composto mercadolégico entre outros, mas todos eles relacionados
aos 4P’s (Produto, Preco, Praza e Promogao) (KOTLER, 1997; FARIA;
BARUCHI, 2000; SCAGLIONE; PIZA, 2011).

Atualmente, a dinamicidade do mercado alguns autores
consideragdo que esses itens do composto de marketing vém evoluindo.
Para Costa (1998), o desenvolvimento do marketing pode ser
desenvolvido para 8P’s maximizando ainda mais as for¢cas competitivas
da IES.

Quadro 6 — Evolucdo do composto de marketing
Os 4 P’s Tradicionais do Marketing

Produto — é o conjunto de bens tangiveis ou intangiveis que sdo oferecidos
pelas empresas ou organizac6es no mercado para satisfazer as necessidades.
Prego — é uma variavel que pode ter um impacto nas vendas e que leva em
consideracdo o custo do produto.
Praga — se refere aos canais de distribuicdo
Promogdo — é uma das principais varidveis e que considerada os canais de
distribuigdo e utiliza um conjunto de varios mecanismos para influenciara de
alguma forma o consumidor com estratégias informacionais na tentativa de
convence-lo com informagdes rapidas.
Pesquisa Mercadol6gico — procura investigar as tendéncias do mercado e a
sensibilidade dos consumidores no processo de tomada de decisdo da compra
de qualguer produto ou servico.
Protecdo — sdo todos os aspectos legais que envolver a compra e venda de
produtos ou servico.
Pessoal — se refere aos investimentos e méo de obra ou Recursos Humanos
adequados para revender os produtos ou servicos.
Pés-venda — € o conjunto de atitudes que a empresa ou organizagao tem em
relacdo ao momento apés a venda do produto ou servigo. Esse por sua vez, se
tornou um diferencial no processo de venda, pois atrai 0 consumidor.

Fonte: Adaptado de Costa (1998).

O Quadro 6 se refere aos conceitos evoluidos do composto de
marketing que de acordo com Costa (1998) sdo definicGes relacionadas a
dinamicidade do mercado e que muitas vezes ndo sdo separadas no
processo por se tratar de P’s que ja estdo inseridos os 4P’s principais. Para
Kotler e Armstrong (2007) o composto em seu aspecto geral é um
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conjunto de ferramentas de marketing que apresenta taticas as empresas
no intuido de combinar sua produgdo com o que o mercado-alvo deseja.

2.4.3.1 Produto

Churchill e Peter (2000, p. 20) referem-se ao produto como sendo:
“o elemento que os profissionais de marketing oferecem ao cliente”, ou
seja, 0 senso comum apenar observa o marketing como uma ferramenta
gue possa vende um produto tangivel. Entretanto, essa ndo pode ser
considerada quando se trata do tema educacéo.

Para Kotler (2000), o marketing esta a todo momento incorporando
conceitos e responsabilidades novas no intuito de abranger cada vez mais
aspectos intangiveis do mercado. Se consideramos, a troca de produtos
acontecia devido o conceito de que o produto deveria ser tangivel, ou seja,
deveria ser algo que pudéssemos ver, tocar e consumir.

Atualmente, esse aspecto tangivel vem se desfazendo devido o
marketing ter uma preocupagdo primeiramente de apresentar um
determinado produto (educagdo) ao cliente (aluno), como um beneficio
de que este servico ira agregar e ndo se desgastara com o tempo
(KOTLER, 2000; MENDES, 2013).

A educacdo é uma necessidade que toda a populagdo possui, dessa
maneira as IES vém alinhando essas necessidades as expectativas para
poder definir um produto mais adequado a realidade e oferecendo um
servico educacional cujo o valor esta focado nas mudancas do ambiente
e na exceléncia (SCAGLIONE; PIZA, 2011).

Dessa maneira, conforme nos apresenta Martins (1986), o produto
de qualquer IES deve sempre envolver diversas variaveis que fazem do
servico oferecido uma 6tima opcéo para o aluno (Figura 3).
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Figura 3 — Principais fatores para composi¢cdo de um produto
educacional
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Fonte: Martins (1986, p. 49).

Ele ainda destaca que estes fatores ainda podem acarretar em uma
andlise de estratégia equilibrada e alinhadas as expectativas do aluno.
Além disso, essas variaveis irdo tornar do curso ou IES uma referéncia no
gue tange o servico oferecido, pois seus produtos sdo desenvolvidos em
prol de uma necessidade real.

2.4.3.2  Preco

O preco é um fator sempre delicado devido sempre estar alinhada
com 0s custos de se ter um servigo de ponta. Para Scaglione e Piza (2011),
uma boa estratégia de prego devera sempre estar alinhada ao objetivo
geral da IES, pois depende muito do posicionamento que ela gostaria de
ter no mercado.

As decisbes de preco sdo importantes a medida que vai se
acrescentando diferenciais que de certa maneira atraird mais publico,
porém, deve-se tomar cuidado, pois, sempre que se cria uma mecanismos
de atragdo de novos alunos a IES devera sempre desenvolver ferramentas
de incentivos financeiro. Segundo Faria e Baruchi (2009, p. 4), “[...] As
taticas mais comuns para a concessdo de desconto sdo para o pagamento
antecipado das mensalidades, para alunos que voltam a freqlentar a
graduacdo, irmdos dos alunos, aproveitamento escolar e dificuldades”.

Outro ponto que se deve levar em consideracéo é o valor do cliente,
pois muitas vezes a IES devera considerar o lucro sobre cada venda para
realizar lucros de forma geral em cima de piblicos maiores no intuito de
fidelizar o cliente e equilibrar as fontes de recursos financeiros
(KOTLER, 2000; LEMQOS, 2001; FARIA; BARUCHI, 2009).
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2433 Praca

No atual contexto educacional, podemos perceber que a
concorréncia no mercado € muito grande e a IES devera sempre prestar
atencdo no local onde sera instalada sua sede ou espago fisico, pois para
muitos alunos a distancia pode ser um fator determinante na hora de
escolher o curso que pretende realizar. Neste sentido, é importante que
IES seja bem administrada para que seu mercado-alvo posse a considerar
0 servico de qualidade sem se preocupar com a localidade onde ela se
encontra (LAS CASAS, 2002; BECKER, 2006).

Para Scaglione e Piza (2011),

A praca é outro importante ponto de uma estratégia
de marketing, pois indica a maneira como ocorrera
distribuigdo de seus produtos e servicos. Refere-se
a maneira pela qual a empresa vai tornar seus
produtos e servigos disponiveis para uso ou
consumo. A distribuicdo, na maior parte das vezes,
é um fator estratégico para as empresas.

A localizacdo é um fator que deve ser considerado, mas mesmo ele
estara sempre aso demais itens, mesmo quando se trata de cursos
superiores oferecidos a distancia (EAD) onde ha mais facilidade de acesso
ao sistema de ensino. Porém, “A indica¢do é uma das mais eficientes
formas de captacéo de novos alunos” (COLOMBO, 2005, p. 98).

2.4.3.4 Promocéo

A promogdo é um fator importante que a IES deve sempre
considerar, pois para que que se tenha uma boa comunicacdo &
imprescindivel que haja um bom conhecimento do publico-alvo. Além
disso, os profissionais que irdo atuar na organizacdo se tornam
fundamentais para que interajam com o cliente (aluno) e que, dessa forma,
0 resultado dessa interacdo torne favoravel para a IES (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003; SCAGLIONE; PIZA, 2011).

Neste sentido, as IES precisam considerar as mudancas no que se
refere a comunicagdo para seu publico, pois o posicionamento ird ser “[...]
independente do ramo, atividade ou porte, a organizagdo, para sobreviver,
devera estar atenta a sua imagem” (NEVES; RAMOS, 2002, p.76). Sabe-
se ainda que, a imagem da IES é uma vantagem competitiva e que
necessita sempre ser revista e desenvolvida de forma adequada para atrair
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e manter os alunos em seus mais variados cursos oferecidos
(SCAGLIONE; PIZA, 2011).

Para Nguyen e Leblanc (2001), a satisfacdo tem um efeito direto
na imagem da IES perante a satisfacdo dos seus alunos. Além disso, a
satisfacdo positiva por parte do cliente s terd um grau evoluido caso a
IES aumente sua participacdo no mercado através da sua relagdo com os
stakeholders presente nesse processo (KOTLER, 1998; NICKELS;
WOOD, 1999).

Figura 4 — Publico de uma IES
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Fonte: Scaglione e Piza (2011) com base em Kotler (2007).

EMPRESAS

A Figura 4 apresenta de forma grafica quais os stakeholders
presentes no mercado das IES, onde a satisfacdo leva ao processo de
consumo do servico oferecido por parte dos alunos dos mais variados
setores da organizacdo. Esse processo torna a satisfagdo um fator
determinante para a promoc¢do da organizacdo, pois exigird dos
profissionais de marketing estratégias minuciosas que se adaptem as
mudancas de mercado e que 0 composto tenha diferenciais (NICKELS;
WOOD, 1999; KOTLER, 2007; SCAGLIONE; PIZA, 2011).

2.5 OSERVICO NACIONAL DE APRENDIZAGEM COMERCIAL
(SENAC): HISTORICO E ATIVIDADES

Neste capitulo, sdo apresentados os pontos relevantes que deram
origem ao sistema S, perpassando pela criacdo do Servico Nacional de
Aprendizagem Comercial (SENAC) no Brasil, onde sdo destacados 0s
pontos historicos de sua criacdo. Por fim, é apresentado de forma sintética
o0 surgimento do SENAC em Santa Catarina que traz um quadro com as
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primeiras cidades que implantaram os primeiros cursos, assim como uma
lista das unidades atuais e sua importancia para a economia do estado.

2.5.1 O Sistema “S”

Em meados dos anos de 1940 a sociedade vivia momentos
delicados por conta dos conflitos ocasionados pela Segunda Guerra
mundial. Durante esse periodo, o Brasil passava por mudancas de carater
social e econdmico na chamada Era Vargas (1930-1945) que foi marcado
por diversos avancos no setor industrial voltados para as exportacdes
(DUCATTI, 2008; FAVARO, 2010).

Conforme corrobora Fausto (1995, p. 227),

O Estado getulista promoveu o capitalismo
nacional, tendo dois suportes: no aparelho do
Estado, as Forcas Armadas; na sociedade, uma
alianca entre a burguesia industrial e setores da
classe trabalhadora urbana. Foi desse modo, e néo
porque tivesse atuado na Revolucédo de 1930, que a
burguesia industrial foi promovida, passando a ter
vez e forca no interior do governo. O projeto de
industrializacdo, como excec¢do de nomes como o
de Roberto Simonsen, foi alids muito mais dos
quadros técnicos governamentais do que dos
empresarios.

Durante a Era Vargas o Brasil passa por um grande processo de
industrializacdo e expansdo do aparelho estatal, seguido de um modelo
administrativo baseado na burocracia, com o objetivo de proteger a
indUstria nacional. Esse intervencionismo na economia por parte do
Estado contribuiu para o desenvolvimento do pais durante o governo de
Getullio Vargas (FERREIRA; BITTAR 2008).

Apo6s 15 anos da Era Vargas (1930-1945) e com o fim da Segunda
Guerra Mundial, a economia brasileira comecou a apostar em novas
perspectivas abrindo o mercado para importa¢@es de bens de consumo e
para uma economia liberal assim como, na formacdo de uma massa
trabalhadora e, principalmente, em ac6es sociais voltadas para a inddstria
e o comércio em fase de crescimento. (HENRIQUE, 1964;
BELLINTANI, 2002; WITIUK, 2004).

Com a criacdo dessas agOes voltadas para a democracia e
desenvolvimento do pais, os objetivos foram voltados para a construcdo
de um elo entre empregadores e empregados através do ensino técnico.
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Conforme nos expde Witiuk (2004, p. 37-38), em que “A II Guerra
Mundial limitou o intercAmbio com a Europa, diminuiu a migracdo de
trabalhadores, o que gerou a necessidade de preparacdo de técnicos e
especialistas brasileiros para o mercado de trabalho.”.

Nesse sentido, a preocupacéo foi voltada para a reforma do sistema
de ensino tendo como a formacdo de jovens com capacidade técnica
suficiente para atender o crescente mercado emergente, que comegava a
exigir as competéncias que o atual sistema ndo dispunha. O entdo ministro
da educacdo desta época, Gustavo Capanema, iniciou a implantacdo da
reforma Capanema, como ficou conhecia e que perdurou até 1946,
instituindo as “leis orgénicas do ensino” promovida através de uma série
de decretos-leis, conforme nos traz a fala de Saviani (2003, p. 10):

Por essa via foram promulgadas em 1942 as leis
organicas do ensino secundario (Decreto-Lei n°
4.244 de 09.04.42) e do ensino industrial (Decreto-
Lei 4.073 de 30.01.42) tendo sido criado nesse
mesmo ano através do Decreto-Lei 4.048 de
22.01.42 o SENAI, Servico Nacional de
Aprendizagem Industrial, colocado sobre o
controle da Confederacdo Nacional da Industria
(CNI), entidade representativa do empresariado
industrial. Em 1943 foi a vez da lei organica do
ensino comercial (Decreto-Lei n°® 6.141 de
28.12.43). (...), tendo sido ainda criado o SENAC
— Servi¢o Nacional de Aprendizagem Comercial
(Decretos-Leis 8.621 e 8.622 de 10.01.46) que a
exemplo do SENAI, foi também colocado sob o
controle do empresariado correspondente.

A partir dai, foi sendo desenvolvida uma forca tarefa em todo o
territorio nacional para dar inicio a um dos trabalhos mais representativas,
arduos e de condi¢des “minimas” para fomentar o desenvolvimento de
jovens para o mercado de trabalho, a missdo de capacitar pessoas para o
mundo do trabalho em atividades do comércio de bens e servigos. Outra
acdo que ajudou a promover esse momento, aconteceu pelo primeiro
presidente do 6rgdo que viria a se consolidar e ajudar a criar o Sistema S
o senhor Jodo Daudt d’Oliveira, no Teatro Municipal do Rio de Janeiro,
em 10 de janeiro de 1946, com a divulgacdo da Carta da Paz Social
(SILVA, 2016).

Durante esta cerimonia, foi apresentada a “Carta Economica de
Teresopolis” e a fundagdo do Conselho Nacional do Comércio (CNC),
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onde se criava a primeira diretoria e constava o direcionamento de todos
os trabalhos e principais objetivos da instituicdo. Além disso, o
documento também orientava a direcdo das atividades com uma viséo
politica e econbmica, que eram consideradas essenciais para 0
atingimento dos objetivos da felicidade social e a dignidade humana.
Também foi considerado primordial a importancia da educacéo
profissional na orientacdo dos empregados assim como, sua cooperagdo
dirigida igualmente aos empregadores (SENAC, 2014; SILVA, 2016).

A criacdo do Sistema S se dava a partir deste momento tendo como
objetivo principal de qualificar e promover o bem-estar social,
concedendo uma educacdo profissional. Além disso, se iniciava também
muitas parcerias para a instalacdo do Departamento Nacional, que no
inicio era responsavel por nove delegacias, e sete Departamentos
Regionais abrangendo 22 estados nacionais. (SENAC, 2014).

O termo segundo o site do Senado Federal brasileiro (2017, p. 1) é
definido como

[...] o conjunto de organiza¢cBes das entidades
corporativas voltadas para o treinamento
profissional, assisténcia social, consultoria,
pesquisa e assisténcia técnica, que além de terem
seu nome iniciado com a letra S, tém raizes comuns
e caracteristicas organizacionais similares. Fazem
parte do sistema S: Servico Nacional de
Aprendizagem Industrial (Senai); Servico Social
do Comeércio (Sesc); Servico Social da Industria
(Sesi); e Servico Nacional de Aprendizagem do
Comércio (Senac). Existem ainda os seguintes:
Servigo Nacional de Aprendizagem Rural (Senar);
Servico  Nacional de Aprendizagem do
Cooperativismo (Sescoop); e Servigo Social de
Transporte (Sest).

No quadro 7 estdo todos os 6rgaos que compdem o sistema S com
o0 percentual de repasse que cada uma delas recebe do governo segundo
dados do site do Senado Federal brasileiro.

Quadro 7 — Percentual de repasse

Instituicdo Aliguota
Senai 1,0%
SESI 1,5%

(continua)
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(continuacdo)

Quadro 7 — Percentual de repasse

Instituicéo Aliquota
SENAC 1,0%
SESC 1,5%
SEBRAE variavel no intervalo de 0,3% a 0,6%
SENAR variavel no intervalo de 0,2% a 2,5%
SEST 1,5%
SENAT 1,0%
SESCOOP 2,5%

Fonte: Senado Federal (2017).

Abaixo segue o significado da sigla e seus objetivos enquanto
membro do Sistema S conforme o site de cada instituig&o:

1. SENAI (Servico Nacional de Aprendizagem Industrial) —
objetivo principal é o da educacdo profissional e aprendizagem
industrial, além da prestacdo de servicos de assisténcia técnica e
tecnoldgica as empresas industriais.

O Servico Nacional de Aprendizagem Industrial (SENAI) foi
criado em 22 de janeiro de 1942, pelo Decreto-Lei 4.048 do entdo
presidente Getulio Vargas, com a missdo de formar profissionais para a
incipiente industria nacional. O decreto estabelecia que a nova instituicdo
de educacéo profissional seria mantida com recursos dos empresarios e
administrada pela Confederacdo Nacional da Industria (CNI) (SENAI,
2017).

2. SESI (Servico Social da Industria) — promove a melhoria da
qualidade de vida do trabalhador e de seus dependentes por meio
de acdes em educacéo, salde e lazer.

Criado em 1° de julho de 1946, o Servi¢o Social da Industria
(SESI) é uma instituicdo aliada das empresas no esfor¢o para melhorar a
qualidade da educacdo e elevar a escolaridade dos brasileiros. O Decreto-
Lei n° 9.403, assinado pelo presidente Eurico Gaspar Dutra, atribuiu a
Confederacdo Nacional da Industria (CNI) a tarefa de criar, organizar e
dirigir o Servico Social da Industria (SESI, 2017).
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3. SENAC (Servigo Nacional de Aprendizagem Comercial) —
educacdo profissional para trabalhadores do setor de comércio e
Servicos.

O SENAC foi criado em 10 de janeiro de 1946 pela Confederacéo
Nacional do Comércio de Bens, Servicos e Turismo (CNC), por meio do
Decreto-Lei 8.621, (SENAC, 2017).

4. SESC (Servico Social do Comércio) — promocéo da qualidade de
vida dos trabalhadores do setor de comércio e servicos.

Em 13 de setembro de 1946, um ano apds o surgimento da
Confederacdo Nacional do Comércio de Bens, Servicos e Turismo
(CNC). Ele é mantido pelos empresarios do comércio de bens, turismo e
servicos, o Servico Social do comércio é uma entidade privada que tem
como objetivo proporcionar 0 bem-estar e qualidade de vida aos
trabalhadores deste setor e sua familia (SESC, 2017).

5. SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas) — promover a competitividade e o desenvolvimento das
micro e pequenas empresas e fomentar o empreendedorismo.

O Sebrae é agente de capacitagio e de promogdo do
desenvolvimento, mas ndo é uma instituicdo financeira, por isso ndo
empresta dinheiro. Articula (junto aos bancos, cooperativas de crédito e
instituicBes de microcrédito) a criagdo de produtos financeiros adequados
as necessidades do segmento. Também orienta 0s empreendedores para
gue 0 acesso ao crédito seja, de fato, um instrumento de melhoria do
negocio (SEBRAE, 2017).

6. SENAR (Servico Nacional de Aprendizagem Rural) — formacao
profissional rural, atividades de promocdo social, ensino técnico
de nivel médio, presencial e a distancia, e com um modelo
inovador de Assisténcia Técnica e Gerencial.

Criado pela Lei n° 8.315, de 23/12/91, é uma entidade de direito
privado, paraestatal, mantida pela classe patronal rural, vinculada &
Confederacédo da Agricultura e Pecuaria do Brasil - CNA e administrada
por um Conselho Deliberativo tripartite (SENAR, 2017).
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7. SEST (Servico Social de Transportes) / SENAT (Servico
Nacional de Aprendizagem em Transportes) — promover a
melhoria da qualidade de vida e o desenvolvimento profissional
dos trabalhadores do setor de transporte e seus dependentes, com
responsabilidade socioambiental.

Sé&o entidades civis, sem fins lucrativos. Elas foram criadas em 14
de setembro de 1993, pela Lei 8.706, a partir de um processo de
conscientizacdo do setor e de entidades sindicais. As entidades tém se
firmado com substanciais colaboradores para o desenvolvimento do setor
de transporte do pais, atuando na formacdo e na qualificacdo de
profissionais para o mercado, aptos as novas tecnologias e as complexas
formas de trabalho (SEST/SENAT, 2017).

8. SESCOOP (Servigo Nacional de Aprendizagem do
Cooperativismo) — aprimoramento e desenvolvimento das
cooperativas e capacitacdo profissional dos cooperados para
exercerem funcgdes técnicas e administrativas.

E integrante do Sistema Cooperativista Nacional. Foi criado pela
Medida Provis6ria n® 1.715, de 3 de setembro de 1998, e suas reedi¢des,
regulamentado pelo Decreto n° 3.017, de 6 de abril de 1999 (SESCOOP,
2017).

O proximo tépico ira tratar de uma das institui¢des do Sistema S,
0 Servico Nacional de Aprendizagem Comercial (SENAC), pois sua
trajetéria € um marco para o ensino técnico e profissional de muitos
jovens para o mercado de trabalho nacional.

2.5.2 O SENAC no Brasil

Durante os anos de 1939 a 1945, o mundo estava vivendo sob a
influéncia dos regimes totalitarios do nazismo na Alemanha e do fascismo
na Italia. Durante esse periodo acontecia a Segunda Guerra Mundial, que
teve seu fim em 1945 com a derrota dessas ditaduras, e a criacdo do
Estado Novo brasileiro, que tinha como objetivo central avangos
tecnoldgicos na industria nacional com a produgdo desde de utensilios
para o uso diarios até a construcdo de navios para envios de tropas para o
conflito pelo o governo (BARBOSA, 2006).

Um ano apds o fim do governo getulista em 1945, sob a gestéo do
entdo presidente Eurico Gaspar Dutra, o Servico Nacional de
Aprendizagem Comercial (SENAC) era fundado. Neste periodo diversos
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setores da economia eram impulsionados devido o fim da Segunda
Guerra, dentre eles o comércio crescia de forma significativa e a méo de
obra da época precisa ser qualificada para atender a demanda do mercado
de trabalho que estava em alta (BARBOSA, 2006; MODOLON, 2015).

No dia 10 de janeiro de 1946, a Confederacdo Nacional do
Comércio de Bens, Servicos e Turismo (CNC) fundava o SENAC por
meio do Decreto-Lei n° 8.621/46, como afirma o artigo primeiro da lei,
“Art. 1° - Fica atribuido a Confederacdo Nacional do Comércio o encargo
de organizar e administrar, no territério nacional, escolas de
aprendizagem comercial.” (BRASIL, 1946).

Apo6s um ano de fundacdo, 0 SENAC passou a desenvolver um
trabalho considerado, para o contexto da época, inovador, pois, para 0s
empresarios 0 SENAC tinha o principal papel de promover o trabalho e a
justica social igualitaria garantido que todos os individuos que tivessem
interesse em atuar no mercado de trabalho (REGO, 2011; MODOLON,
2015).

Conforme deixa claro em seu Art. 1°, Pardgrafo Unico:

As escolas de aprendizagem comercial manterdo
também cursos de continuagdo ou praticos e de
especializagdo para os empregados adultos do
comércio, ndo sujeitos a aprendizagem.

]

Art. 3° — O SENAC devera também colaborar na
obra de difusdo e aperfeicoamento do ensino
comercial de formacdo e do ensino imediato que
com ele se relacionar diretamente, para o que
promovera os acordos necessarios, especialmente
com estabelecimentos de ensino comercial
reconhecidos pelo Governo Federal, exigindo
sempre, em troca do auxilio financeiro que der,
melhoria do aparelhamento escolar e determinado
nimero de matriculas gratuitas para comerciarios,
seus filhos, ou estudantes a que provadamente
faltarem os recursos necessarios (BRASIL, 1946,

p. 1).

Vale ressaltar que o Decreto de criagdo do SENAC, determina
ainda nos dois incisos de seu art. 3° que,
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§ 10— As escolas do SENAC poderao ofertar vagas
aos usudrios do Sistema Nacional de Atendimento
Socioeducativo (Sinase) nas condigBes a serem
dispostas em instrumentos de cooperagdo
celebrados entre os operadores do SENAC e o0s
gestores dos  Sistemas de  Atendimento
Socioeducativo locais.

8§ 20 — Nas localidades onde nédo existir
estabelecimento de ensino comercial reconhecido,
ou onde a capacidade dos cursos de formacéo em
funcionamento ndo atender as necessidades do
meio, 0 SENAC providenciara a satisfacdo das
exigéncias regulamentares para que na sua escola
de aprendizagem funcionem os cursos de formag&o
e aperfeicoamento necessarios, ou promovera 0s
meios indispensaveis a incentivar a iniciativa
particular a crid-los (BRASIL, 1946, p. 1)

Além disso o SENAC devera “[...] oferecer, em larga escala,
educacdo profissional destinada & formacdo e a preparagdo de
trabalhadores para o comércio. Na mesma data de sua criacdo foi
promulgado o Decreto-Lei 8.622, que dispde sobre a atuacdo da
Institui¢do na aprendizagem comercial” (SENAC-DN, 2013, p. 1).

Nos anos que se seguiram a fundagdo do SENAC, foram sendo
destacadas ainda as empresas-escolas ou empresas pedagogicas,
conhecidas como hotéis-escola e restaurantes-escola. O SENAC
proporcionou ainda, varias agdes para levar educagdo profissional aos
lugares mais distantes e para o interior do pais através de cursos volantes,
pois como ndo havia unidades SENAC nesses lugares era necessario
tornar o acesso a educacdo profissional para todos aqueles que quisessem,
desenvolvendo assim projetos sobre rodas, que atualmente é chamado de
unidades moveis (SENAC-DN, 2013).

Na década de 1990, 0 SENAC cria a rede de Educagdo a Distancia
(EaD) para ampliar ainda mais o atendimento as pessoas que ndo
possuiam acesso ou que ndo poderiam cursar de forma presencial os
cursos ofertados pela instituigdo. De acordo com Departamento Nacional
(2013), o Ministério da Educacdo (MEC) credenciou a instituigdo para
oferecer cursos de pés-graduacao lato sensu a distancia, mas em meados
da década 2000, os cursos EaD foram ampliados e se transformando no
SENAC EaD.
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Atualmente, o SENAC EaD oferece, além dos cursos de pds-
graduacdo, 0s cursos livres e 0s cursos técnicos, que possuem
caracteristica de extensao universitaria e de graduagdo tecnolégica. Nessa
mesma época, a instituicdo iniciou a produgdo de livros, videos e
softwares na area de atuacdo, dando origem a Rede SESC-SENAC de
Teleconferéncia para proporcionar conhecimento e debates em tempo real
(SENAC-DN, 2013; MODOLON, 2015). Atualmente o programa
radiofonico Espaco SENAC foi ampliado para o programa Sintonia SESC
SENAC e, desde 2002 até os dias atuais, vem sendo transmitido
aproximadamente por mil emissoras em todo Brasil. (SENAC-DN, 2013).

Os objetivos estratégicos do DN estdo assim
definidos: promover a incluséo social por meio da
oferta de educacdo profissional de qualidade;
fomentar a orientagcdo mercadoldgica; incentivar as
acOes voltadas a inovagdo e ao gerenciamento do
conhecimento; desenvolver gestdo institucional
integrada com foco em resultados e fortalecer a
marca. (SENAC-DN, 2013, p. 1).

Para compreendermos o tamanho da administragdo do SENAC, ¢é
necessario entender que a instituicdo esta presente nos 26 estados da
federacdo mais o Distrito Federal, todas tendo como administracdo geral
0 Departamento Nacional (DN). Além disso, todos os anos, o DN
apresenta relatorios do nimero de matriculas, carga horaria, municipios
atendidos, dentre outras informac6es (Quadro 8).

Quadro 8 — Dados de producéo
Dados Estatisticos

Atendimentos Realizados 2.123.337
Total de Matriculas 1.197.920
Participantes em Acdes Extensivas 925.417
Matriculas PSG 441.151
Municipios Atendidos 2.263

Unidades Operativas (Total de unidades escolares exceto as

unidades administrativas)

Empregados (Total de colaboradores quadro efetivo,

prestadores de servicos, temporarios, aprendizes e estagiarios)
Fonte: SENAC-DN (2016).

588

44.8872

O Quadro 8 acima estdo os nimeros de producdo do SENAC
Departamento Nacional em 2016. Esses dados representam as acdes
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educativas executadas em todo o estado e reforcam o compromisso da
Instituicdo com a educagdo profissional extensiva e de qualidade. Estes
numeros sdo atualizados todos 0s anos e apresentado para a comunidade
através do Relatorio de Gestdo, onde consta 0 numero de todos os
atendimentos que o SENAC realiza ao longo do ano.

O proximo tépico iré falar sobre a presenca do SENAC no estado
de Santa Catarina, tratando de sua origem e contribuicdo para a
construcdo e progresso do comércio do estado ao dar oportunidade as
pessoas para a realizacdo dos seus cursos e capacitacdes. Ainda sera
abordado o reconhecimento da marca SENAC, sua visibilidade como
instituicdo do ensino superior e também serdo apresentadas as praticas de
comunicacao de marketing por ela praticada.

2.5.3 O SENAC em Santa Catarina

Em 1947 foi inaugurado o SENAC em Santa Catarina, na gestdo
do entdo governador Aderbal Ramos da Silva. Nesta época mesma época,
apo6s varios anos de ditadura getulista, o pais passava por uma
redemocratizagdo, a nacionalizacdo do ensino e sua socializacdo, assim
como a abertura de varias escolas e faculdades publicas (SENAC-DR-SC,
2014)

A instituicdo abriu suas portas no endere¢o da rua Jodo Pinto, n°
32, centro da cidade de Floriandpolis na sala do Clube de Regatas Aldo
Luz. O comecgo foi de improviso, pois 0 SENAC em Santa Catarina
iniciou com poucas salas, mas, com o0 mesmo objetivo, o de
profissionalizar jovens e adultos para o0 mercado de trabalhos. Conforme
estd registrado no livro Nossa Histdria é sua Histdria langado em 2014
pela Departamento Regional do estado.

Aberto com duas salas, unem-se a classe
empresarial do setor tercidrio e a iniciativa do
SENAC Nacional em um Unico objetivo — oferecer
melhores oportunidades aos jovens que se dedicam
ao Comeércio em um pequeno universo, que tragara
uma histéria de confianca e aprendizagem no
ambito educacional, com preocupacfes voltadas
em estabelecer a ordem social (SENAC-DR-SC,
2014, p. 31).

Ainda que sua estrutura néo fosse tdo grande, o SENAC em Santa
Catarina demonstrou que estava para preparado para fixar seus objetivos
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de profissionaliza¢do dos jovens. A primeira atitude do primeiro diretor
(interino) da instituicdo, o professor Flavio Ferrari, foi o de “estabelecer
€ nomear seus componentes, para que juntos pudessem deliberar, em
primeira sessdo, a instalacdo do Conselho, avaliando o Plano de Agdo
para o Gltimo trimestre do ano, juntamente com o quadro de funcionarios,
gue compora a Agéncia Regional, ¢ as regras de Regimento Interno.”
(SENAC-DR-SC, 2014, p. 31).

Apbs as primeiras acdes tomadas por parte da diretoria da
“Delegacia” do SENAC no estado, os primeiros cursos foram sendo
ofertados pela instituicdo conforme a demanda regional da época. Logo
abaixo, no Quadro 9, podemos ver em quais regides foram instaladas
£sSes Cursos e suas ementas.

Quadro 9 — Primeiros cursos — 01/03/1948 a 31/12/1948

Cidade Cursos Ementa dos cursos
Fundamen'fal; Fundamental: portugués, caligrafia,
... | Balconista; P Lo
Florianodpolis Datiloarafia: Pratica aritmética, geografia, histéria do
grahia, Brasil e Conhecimentos Uteis.
em Escritorio.
Balconista: Fl_mdlarnental: por_tugu'es,’ c_allgrafla,
Brusque aritmética, geografia, histéria do
Correspondente. - . -
Brasil e Conhecimentos Uteis.
Balconista: portugués, aritmética,
Mafra Fundamental. geografia, psicologia e relagdes
humanas.
Lages Fundamental. Pr_atlga_l em Escrltorlo_: portugues,
aritmética e estenografia.
- Correspondente: portugués,
i Pratica em o - .
Porto Unido Escritori aritmética, geografia, estenografia e
scritério. : !
datilografia.
Prética de Comércio: Portugués,
Fundamental; matematica, pratica de escritorio,
Laguna - ~ . .
Balconista. formac&o social, estenografia e
datilografia.
Fundanjen'FaI; Fundamental: portugués, caligrafia,
... | Balconista; L IR
Florianopolis - Do aritmética, geografia, historia do
Datilografia; Pratica . . o
N Brasil e Conhecimentos uteis.
em Escritorio.
. Fundamental: portugués, caligrafia,
Balconista; L LS
Brusque aritmética, geografia, historia do
Correspondente. . . -
Brasil e Conhecimentos Uteis.

Fonte: SENAC-DR-SC (2014, 32).
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Esses primeiros cursos ofertas pelo SENAC em Santa Catarina, sdo
instalados com contribuicdo das escolas locais de cada regido, pois como
a institui¢do ndo possuia uma estrutura fisica adequada a época, as “[...]
salas de aulas, essenciais para o funcionamento do curso na capital,
guando sao instituidas as primeiras classes ¢ turmas de ensino comercial”
(SENAC-DR-SC, 2014, p. 32).

No ano de 1948, no més de outubro, o senhor Charles Edgar Moritz
é escolhido como presidente do SENAC-SC e o endereco da instituicdo é
alterado para a rua Arcipreste Paiva, n® 5, assim como, é criado o primeiro
Conselho Regional. Desde entdo, a organizacdo sO cresceu devido ao
turismo em ascensdo em Floriandpolis e 0 mercado de trabalho exigindo
cada vez mais profissionais capacitados. Sendo assim, em 1949, o
SENAC-SC inicia a oferta dois novos cursos: Artes culinarios moderna e
Comércio hoteleiro e similares, tendo suas primeiras turmas formadas no
ano seguinte.

Nos anos que se passaram 0 SENAC em Santa Catarina, inicia uma
busca por apoios para continuar a sequéncia de desenvolvimento
econdmico, social e cultural por todo o estado. Como nesta época o pais
estava saindo de um modelo econdmico agroexportador para um modelo
urbano-industrial, a populagdo comeca a exigir mais das instituigdes
educacionais para poder ter a capacidade de entrar no mercado de trabalho
mais capacitado, pois nesses anos parte da populagcdo migrava das areas
rurais para as grandes cidades em busca de melhores oportunidades
(FORJAS, 1984; SENAC-DR-SC, 2014).

A industrializacdo e o comércio nas cidades catarinenses nas
cidades catarinenses dividem o territério em regifes que concentram
populagdes de diferentes etnias, com formag&o industrial predeterminada
pelo mercado e recursos da regido (SENAC-DR-SC, 2014). E assim, “o
Estado no comando dos processos modernizantes, realiza investimentos
que modificam o perfil da cidade, aceleram a urbanizac&o, reforgam o
setor terciario e acrescentam novas fungdes a administracdo estadual e
federal, dinamizando e implantando novos servigos” (PEREIRA, 2003, p.
115).

Com esse novo formato econémico crescendo em todo o estado de
Santa Catarina, 0 SENAC iniciou sua jornada para estar presente em todas
as regides do estado com a sua Administracdo Regional na capital
Floriandpolis e, seus 28 pontos fixos presente nas demais localidades
sendo “16 unidades que ofertam ensino superior, dois centros
especializados, além dos centros de educacdo profissional e Unidades
Moéveis” (SILVA, 2016, p. 66). No Quadro 10 abaixo, podemos ver a
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relacdo de todas as unidades e o formato educacional que ela possui em
relacdo a regido, mais a unidade de Ararangua que € a mais nova.

Quadro 10 — Lista de cidades e unidades do SENAC em Santa Catarina

Cidade Formato da unidade Regido do estado
Floriandpolis Departamento Regional | Regido Sul
Floriandpolis Faculdade Regido Sul
Floriandpolis Salide e Beleza Regido Sul
Ararangua Cent_ro _de Educagao Regido Sul
Profissional

Blumenau Faculdade Regido Norte-Vale

Blumenau Restaurante-Escola Regido Norte-Vale

Brusque Cent_ro _de Silieases Regido Norte-Vale
Profissional

Cacador Faculdade Regido Oeste

Canoinhas Centro de Educagdo Regido Norte-Vale
Profissional

Chapeco Faculdade Regido Oeste

Concérdia Faculdade Regido Oeste

Criciima Faculdade Regido Sul

Curitibanos Cent_ro _de Crlieain Regido Sul
Profissional

Jaragué do Sul Faculdade Regido Norte-Vale
Centro de Educagéo i

Joacaba Profissional Regiéo Oeste

L Centro de Educagdo x

Joinville Profissional Regido Norte-Vale

Lages Cent_ro _de Educagdo Regido Sul
Profissional

Mafra Centro de Educagdo Regido Norte-Vale
Profissional

Palhoca Faculdade Regido Sul

Porto Unido Cent_ro _de Educagao Regido Norte-Vale
Profissional

. Centro de Educacdo -

Rio do Sul Profissional Regido Norte-Vale

Sé&o Bento do Sul Cent_ro _de Educagdo Regido Norte-Vale
Profissional

Sado Miguel do Oeste Faculdade Regido Oeste

Sao José

Centro de Educagéo
Profissional — EaD

Regiéo Sul

(continua)
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83

Cidade Formato da unidade Regido do estado
Timb6 Cent_ro _de Educagéo Regido Norte-Vale
Profissional
Tubardo Faculdade Regido Sul
Videira Cent_ro _de Educagdo Regido Oeste
Profissional
A Centro de Educacédo x
Xanxeré Profissional Regido Oeste

Fonte: SENAC em Santa Catarina (2017).

O Quadro 10 nos mostra que a instituicao estd presente em todo o
estado de Santa Catarina, com suas unidades operativas de diferentes
formas destas, 10 faculdades, 14 unidades de educacdo profissional, uma
unidade de educacdo profissional EaD, uma unidade de educacgéo voltada
para Saude e Beleza e o Restaurante-Escola que fica na regido do Norte-
Vale. Todas as unidades se dividem em eixos tecnol6gicos, que atuam em
suas areas de atuacdo de acordo com a economia de cada regido.

Esses eixos tecnoldgicos possuem suas areas de atuacdo focados
em: desenvolvimento educacional e social; ambiente e salde; gestdo e
negocios; turismo, hospitalidade e lazer; informacdo e comunicacgéo;
infraestrutura; producdo alimenticia; producéo cultural e design; recursos
naturais; e seguranca. Esses eixos também permitem ao empresariado e &
sociedade contar com cursos de desenvolvimento profissional em
diversas &reas, contribuindo com o crescimento de Santa Catarina. Além
disso, a instituicdo atua com atendimento corporativo, oferecendo
soluces para desenvolvimento das empresas catarinenses (SENAC,
2017).

A missdo do SENAC em Santa Catarina € - “Educar para o
trabalho em atividades do comércio de bens, servigos e turismo”. Tendo
sua visdo, focada em - “Ser a instituicdo brasileira que oferece as
melhores solugdes em educacdo profissional reconhecida pelas
empresas”, com seus Valores voltado no - Compromisso com a
aprendizagem, respeito as pessoas, integridade e inovacdo (SENAC,
2017).

Nesse sentido, 0 SENAC-SC possibilita as pessoas uma construcao
de uma carreira solida com oferta de cursos desde a formacdo inicial e
continuada, aperfeicoamento profissional e cursos de nivel médio e
técnico, no intuito de preparar o aluno para o mercado de trabalho.
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Também oferece cursos de superiores de tecnologia, com duracdo média
de dois anos e que certificam os profissionais como tecnélogos, assim
como, cursos superiores de pés-graduagdo latu sensu. Qutros cursos
também estdo sendo ofertados desde o ano de 2010, quando foi iniciada
0 Ensino a Distancia (EaD), onde possui muitos alunos virtuais de todas
as regides do estado e no Brasil (SENAC, 2017).

Para que a instituicdo consiga essa notoriedade em todo o estado
de Santa Catarina, foi construida uma proposta pedagdgica que pressupde
solugdes para os diversos problemas empresariais e sociais de cada
regido, transformando o aluno em um autor de sua prépria experiéncia.
Neste sentido, para 0 SENAC, a educagdo ndo se restringe a conceber o
conhecimento como algo acabado, pelo contrario, o vale mais é o saber e
a habilidade do aluno em integrar a sua vida como cidaddo, enquanto
constréi seu conhecimento.

E por isso que, o aluno do SENAC desenvolve conhecimentos,
habilidades, atitudes e valores a partir do momento em que tem sua
relacdo consigo mesmo trabalhando em conjunto com seus pares, que s&o
os docentes da instituicdo e com o mundo na reconstrugdo de suas
estruturas cognitivas e que possam ser modificadas em sua realidade.
Dessa maneira, que 0 SENAC em Santa Catarina trabalha sua proposta
pedagdgica pensando na realizacdo do aluno e o preparando para desafios
e incertezas do mundo do trabalho, principalmente na regido que ele ira
atuar.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A dissertacdo, enquanto estudo tedrico e de natureza reflexiva,
requer sistematizacdo, ordenacdo e interpretacdo de dados, exigindo
metodologia prdpria de trabalho cientifico por se tratar de um estudo
formal (MARCONI; LAKATQOS, 2010). Dessa forma, o capitulo trés tem
a finalidade de descrever os procedimentos metodologicos que validam
este estudo como cientifico e que corroboram para a realizacdo desta
pesquisa, objetivando a proposicdo de diretrizes para melhoria da
comunicacao de marketing institucional das Faculdades SENAC de Santa
Catarina, por meio de uma avaliagéo formativa.

Cabe mencionar que, de acordo com a Resolugdo N° 510, de 07 de
abril de 2016, da Comissdo Nacional de Etica em Pesquisa— CONEP, que
dispde sobre as normas aplicaveis a pesquisas em Ciéncias Humanas e
Sociais, este trabalho ficou dispensado de apreciacdo junto ao Comité de
Etica pois, conforme o Art. 1° da mesma resoluco, ndo serdo registradas
e nem avaliadas as pesquisas que utilizem informagdes de acesso publico,
nos termos da Lei 12.527 de 18/11/2011; pesquisas realizadas em bancos
de dados, cujas informagBes sdo agregadas, sem possibilidade de
identificacdo individual; pesquisas realizadas exclusivamente com textos
cientificos para revisao da literatura cientifica e pesquisas que objetivam
aprofundamento tedrico de situacBes que emergem espontanea e
contingencialmente na préatica profissional, desde que nao revelem dados
gue possam identificar os sujeitos (BRASIL, 2016) .

Para tanto, as subsecBes a seguir apontam a caracterizacéo e a
classificacdo da pesquisa, a delimitacdo do estudo, as técnicas e
instrumentos de coleta e analise de dados, bem como as limitagdes da
pesquisa.

3.1 CARACTERIZACOES DA PESQUISA

Esta pesquisa caracteriza-se como uma pesquisa de natureza
aplicada, pois possui interesse préatico, objetivando a resolugdo de
problemas de uma determinada realidade mediante a aplicagdo dos
resultados (MARKONI; LAKATQS, 2010). Assim, considerando que o
objetivo geral deste estudo é propor diretrizes para orientar e estruturar
préticas de gestdo para a comunicacdo de marketing institucional das
Faculdades SENAC de Santa Catarina, a pesquisa é aplicada pois seus
resultados pretendem contribuir para a melhoria da gestdo comunicagéo
institucional.
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A investigacdo proposta serd desenvolvida mediante abordagem
predominantemente qualitativa, que conforme Souza, Fialho e Otani
(2007, p. 160) “considera que ha uma relacdo dindmica entre 0 mundo
real e o sujeito, isto é, um vinculo indissocidvel entre 0 mundo objetivo e
a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em numeros”. Neste
trabalho, buscou-se um aprofundamento do caso estudado.

Para Michel (2009), neste tipo de pesquisa, para compreender o
significado das respostas encontradas, € importante que o pesquisador
interprete 0 fendmeno estudado considerando o contexto e a teoria
existente, dada a sua relacdo dindmica, contextual e temporal em relacao
ao objeto de estudo. No mesmo sentido, Trivifios (1987) afirma que esta
abordagem consiste na interpretacdo dos resultados surge como a
totalidade de uma especulagdo que tem como base a percepcdo de um
fenbmeno em um contexto.

No entanto, este estudo também fara uso de elementos da pesquisa
quantitativa, considerando que estes proporcionam “uma descrigdo
guantitativa ou numérica de tendéncias, de atitudes ou de opinies de uma
populagdo [..]” (CRESWELL, 2010, p. 36). Assim, pretende-sSe
quantificar os dados e informacdes por meio de técnicas estatisticas,
simples ou mais complexas, a fim de demonstrar dados relativos a
percepcao da marca SENAC como instituicdo de ensino superior.

Michel (2009, p.39) salienta que essas duas formas de abordagem,
a gqualitativa e a quantitativa, ndo sdo excludentes, e a pesquisa quali-
quantitativa “permite identificar falhas, erros, descrever procedimentos,
descobrir tendéncias, reconhecer interesses, identificar e explicar
comportamentos” (MICHEL, 2009, p. 39). Desta forma, espera-se que 0s
dados obtidos, e apresentados mediante estratégia de investigacdo
guantitativa, possam contribuir para uma analise mais abrangente do
problema de pesquisa, corroborando na proposicdo de diretrizes para
melhoria da comunicacdo de marketing institucional das Faculdades
SENAC de Santa Catarina.

3.2 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Vergara (2009) propfe a classificacdo dos tipos de pesquisa
mediante dois critérios basicos: quanto aos fins e quanto aos meios.
Quanto aos fins, conforme ja mencionado, esta pesquisa € aplicada, pois
conforme Vergara (2009) esta classificacdo se aplica as pesquisas que tem
finalidade prética e fundamentalmente motivadas pela necessidade de
resolucéo de problemas concretos.
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Ainda quanto aos fins, a pesquisa é classificada como descritiva,
pois, conforme Vergara (2009), é aquela que expde caracteristicas de
determinada populacdo ou de determinado fenbémeno, sem o
compromisso de explica-los, embora sirva de base para tanto. Para
Trivifios (1987), esse tipo de estudo tem como objetivo “descrever com
exatiddo os fatos e fendmenos de determinada realidade”. Nesse sentido,
esta pesquisa é descritiva, j& que, para atingir os seus objetivos, ira
caracterizar o historico e descrever o processo de gestdo da comunicacao
de marketing institucional das Faculdades SENAC de Santa Catarina para
identificar limitacGes e possibilidades.

Quanto aos meios de investigacdo, a pesquisa € bibliografica,
documental e estudo de caso. A investigacdo bibliografica, segundo
Marconi e Lakatos (2013, p. 43-44), “trata-se de levantamento da
bibliografia ja publicada, em forma de livros, revistas, publicacfes
avulsas e imprensa escrita”. Este trabalho, portanto, faz uso de materiais
ja elaborados como livros, artigos cientificos e a legislacao correlata para
subsidiar a fundamentacdo tedrica que apoiam o desenvolvimento da
pesquisa proposta.

E documental, pois se utiliza, sobretudo, do acervo das institui¢des
envolvidas com o fendmeno investigada, sendo este meio de investigacdo

Uma das fontes de dados mais utilizadas em
trabalhos de pesquisa em Administracdo, tanto de
natureza quantitativa como qualitativa, &
constituida por documentos como relatérios anuais
da organizacgéo, materiais utilizados em relagdes
publicas, declaragdes sobre sua missdo, politicas de
marketing e de recursos humanos, documentos
legais etc (ROESCH, 2009, p. 165-166).

Para compreender o historico e descrever a aplicabilidade das
praticas de gestdo da comunicacdo de marketing institucional do SENAC
de Santa Catarina, torna-se fundamental recorrer aos dados institucionais
disponiveis em meios eletrdnicos e impressos e a outros documentos
constantes em seus arquivos.

Caracteriza-se, ainda, como estudo de caso, pois segundo Trivifios
(1987, p. 133), “é uma categoria de pesquisa cujo objeto é uma unidade
que se analisa profundamente” e, conforme Creswell (2010), é a
abordagem mais adequada a exploracdo de processos, de atividades e de
eventos. Embora ndo seja possivel generalizar os resultados encontrados
a outros universos de pesquisa distintos, ja que o estudo de caso é valido
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para um publico especifico. Segundo Trivifios (1987), este meio de
investigacdo pode subsidiar pesquisas futuras devido a producdo de
conhecimento aprofundado do caso delimitado. Neste caso, em particular,
o0 presente trabalho tem como objetivo propor diretrizes para proposicao
de melhorias para a comunicacdo de marketing institucional das
Faculdades SENAC de Santa Catarina, mediante uma andlise profunda
das praticas atuais de gestdo, considerando-se o seu histdrico e a
percepc¢do dos atores envolvidos.

3.3 DELIMITACAO DO ESTUDO

Aqui, define-se 0 contexto de pesquisa e 0s sujeitos de pesquisa.
Assim, o contexto de pesquisa inclui atores (pessoas e/ou setores) das
Faculdades SENAC de Santa Catarina e do Departamento de
Administracdo Regional do SENAC em Santa Catarina.

Para atender ao primeiro e ao segundo objetivo especifico
(identificar as préaticas de gestdo da comunicagdo institucional do SENAC
de Santa Catarina) e (descrever a aplicabilidade das préaticas de gestdo da
comunicacdo institucional de Santa Catarina), 0s sujeitos da pesquisa
serdo a Diretora de Marketing e Comunicacao da Administracdo Regional
do SENAC em Santa Catarina e os Coordenadores dos Nucleos de
Relagdes com o Mercado das faculdades vinculadas. A escolha destes
sujeitos justifica-se por serem os atores que protagonizaram alteragdes
significativas na comunicagdo de marketing institucional do SENAC de
Santa Catarina.

No terceiro objetivo especifico (analisar a percepcao dos gestores
e da comunidade sobre as praticas de comunicacdo aplicadas), optou-se
por escolher os técnicos administrativos responsaveis por areas
estratégicas das Faculdades SENAC de Santa Catarina e as comunidades
interna e externa (Quadro 11).

Para atendimento ao quarto objetivo especifico (propor uma
diretriz de orientacdo e estruturacdo de praticas de gestdo para a
comunicacao de marketing institucional das Faculdades SENAC de Santa
Catarina), os sujeitos de pesquisa serdo os atores da Administracdo
Regional do SENAC em SC, envolvidos nas fases de implementacédo da
comunicacdo de marketing (Quadro 11). Para tanto, a definicdo destes
sujeitos depende da consecucdo dos objetivos anteriores, para que sejam
identificados os setores envolvidos e 0s seus responsaveis.
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3.4 TECNICASE INSTRUMENTOS DE COLETA E ANALISE DE
DADOS

Os dados coletados para este estudo serdo primarios e secundarios.

Para atender ao primeiro objetivo especifico (Quadro 11), que é
identificar as praticas de gestdo da comunicacdo de marketing
institucional do SENAC de Santa Catarina, a coleta de dados secundarios
sera realizada por meio de pesquisa documental no site e arquivos da
instituicdo, buscando contextualizar as acOes realizadas e as atividades
desempenhadas.

Para o segundo objetivo especifico (Quadro 11), que é descrever a
aplicabilidade das praticas de gestdo da comunicacdo de marketing
institucional do SENAC de Santa Catarina, pretende-se identificar as
fases e atividades do processo de comercializa¢do de a¢Ges educacionais,
bem como os atores envolvidos. Para tanto, sera realizada a coleta de
dados secundarios para identificacdo destes fatores de andlise (Quadro
11), com validagdo e complementacdo mediante coleta de dados
primarios junto aos envolvidos diretamente na gestdo da comunicacdo de
marketing institucional.

Para analisar a percepcdo dos gestores sobre as praticas de
comunicacgdo de marketing aplicadas, terceiro objetivo especifico deste
estudo, pretende-se coletar os dados por meio de questionario elaborado
conforme respostas obtidas nos objetivos anteriores.

O cumprimento de todos os objetivos anteriores € fundamental
pois, a sequéncia de cada etapa depende da anterior para a criacdo dos
instrumentos de coleta de dados. A elaboragéo dos questionarios a serem
aplicados aos atores envolvidos nos processos de comunicagdo e
marketing das Faculdades SENAC de Santa Catarina ird depender das
fases e atividades identificadas anteriormente. Da mesma forma, a
composicdo dos questionarios a serem aplicados aos gestores dependera
dos aspectos identificados durante o atendimento do segundo objetivo
especifico e dos resultados dos questionarios anteriores. O Quadro 11, a
seguir, sintetiza os objetivos especificos, com suas categorias, fatores de
andlise, sujeitos da pesquisa e os instrumentos de coleta e analise de
dados.
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Considerando a caracterizacdo da pesquisa e sua abordagem
qualitativa, destaca-se que a analise dos dados sera realizada por meio da
técnica de analise interpretativa, indicada por Trivifios (1987) como a que
se apoia em trés aspectos principais: nos resultados alcancados no estudo
com as respostas obtidas por meio dos instrumentos de coleta de dados;
na fundamentacdo tedrica; e na experiéncia profissional do investigador.

35 LIMITACOES DA PESQUISA

Esta pesquisa serd limitada ao conjunto de setores da
Administracdo Regional do SENAC em Santa Catarina e de suas
Faculdades vinculadas e aos envolvidos no processo de gestdo da
comunicacdo de marketing institucional, sendo que os resultados
decorrentes de sua execucdo ndo sdo aplicveis a outras realidades,
embora possa servir como base para outros estudos.

Para propor melhorias na gestdo da comunicagdo de marketing das
Faculdades SENAC de Santa Catarina, serd realizada uma avaliacéo
formativa, sendo assim, considerando que a avaliacdo formal ndo dispde
de um método especifico, podendo adotar ou combinar varios métodos de
pesquisa (RUA, 2012), cabe esclarecer que néo se pretende esgotar esta
tematica e que outras tipologias de avaliagdo podem ser adotadas para a
avaliacdo das estratégias de comunicacdo do SENAC de Santa Catarina.
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4 DESCRICAO E ANALISE DAS PRATICAS DE GESTAO DAS
FACULDADES SENAC EM SANTA CATARINA

Neste capitulo é apresentado num primeiro momento dados e
informac0es gerais acerca do objeto da pesquisa, 0 SENAC em Santa
Catarina, num segundo momento é descrita e analisada as praticas de
gestdo e, num terceiro momento sdo descritas e analisadas a comunicacao
e 0 marketing institucional das Faculdades SENAC de Santa Catarina.

41 CARACTERIZACAO DAS FACULDADES SENAC EM
SANTA CATARINA

Conforme apresentado no capitulo trés sobre os procedimentos
metodoldgicos, foi realizado um estudo de caso com 0 SENAC em Santa
Catarina, onde foram pesquisadas as 10 Faculdades Senac de Santa
Catarina, estas sdo: Faculdade Senac de Floriandpolis (Regido Sul),
Faculdade Senac de Blumenau (Regido Norte-Vale), Faculdade Senac de
Cacador (Regido Oeste), Faculdade Senac de Chapec6 (Regido Oeste),
Faculdade Senac de Concordia (Regido Oeste), Faculdade Senac de
Criciima (Regido Sul), Faculdade Senac de Jaragua do Sul (Regido Norte
— Vale), Faculdade Senac de Palhoca (Regido Sul), Faculdade Senac de
Sdo Miguel do Oeste (Regido Oeste) e Faculdade Senac de Tubarédo
(Regido Sul), além de suas unidades vinculadas. Os fatores utilizados para
caracterizar as unidades que oferecem o servigo de Faculdades sdo os
seguintes: a) tempo de existéncia; b) faculdades e area de atuacdo €; c)
cursos oferecidos.

Em relagdo ao tempo de existéncia, o periodo médio de existéncia
do SENAC em Santa Catarina é de 70 anos, tendo como 0 SENAC em
Floriandpolis, Brusque, Mafra, Lages, Porto Unido, Laguna, Blumenau e
Joinville como 0s mais antigos e 0s primeiros com suas atividades
educacionais iniciadas em 1948. Quando se observa essas unidades e
quais delas se desenvolveram como IES somente duas delas se destacam:
Floriandpolis e Blumenau.

Com relacdo as areas de atuagdo, abrangem especialidades das
mais variadas e de acordo com o tipo de desenvolvimento regional da qual
a faculdade esté instalada. O Quadro 12 abaixo lista os cursos oferecidos
pelo SENAC em Santa Catarina e quais as unidades que os oferecem.
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Quadro 12 — Lista das faculdades e cursos oferecidos pelo SENAC em Santa

Catarina

Cursos

Unidades

Bacharelado em Administracéo

Criciima

Superior de Tecnologia em
Estética e Cosmética

Blumenau, Brusque, Floriandpolis e
Tubaréo

Superior de Tecnologia em Gestao
Comercial

Floriandpolis, Sdo Miguel do Oeste e
Tubaréo

Superior de Tecnologia em Gestao
de Recursos Humanos

Blumenau, Chapecd, Criciima,
Concoérdia, Jaragua do Sul, Lages,
Palhoca, Porto Unido, S&o Miguel do
Oeste e Tubaréo

Superior de Tecnologia em
Processos Gerenciais

Blumenau, Brusque, Cacador,
Chapec6, Concordia, Criciima,
Florianopolis, Jaragua do Sul, Lages,
Palhoca, Porto Unido, Rio do Sul,
Tubardo e Videira.

Superior de Tecnologia em Gestéo
da Qualidade

Cagador, Jaragué do Sul e Porto
Unido

Superior de Tecnologia em Gestao
Financeira

Blumenau, Criciima, Jaragua do Sul
e Rio do Sul

Superior de Tecnologia em
Logistica

Blumenau

Superior de Tecnologia em Design
de Interiores

Cacador e Tubardo

Superior de Tecnologia em Design
de Moda

Criciima e Brusque

Superior de Tecnologia em Gestao
da Tecnologia da Informagéo

Blumenau, Criciima, Concérdia,
Floriandpolis e Jaragué do Sul

Superior de Tecnologia em Anélise
e Desenvolvimento de Sistemas

Blumenau, Florianépolis, Jaragué do
Sul e Palhoga

Superior de Tecnologia em
Gastronomia

Blumenau

Fonte: Site SENAC SC (2018).

Conforme Quadro 13, podemos perceber que as Faculdades do
SENAC em Santa Catarina, oferecem 12 cursos superiores distintos,
sendo eles, 11 cursos superiores de tecnologia e 1 curso superior de
bacharelado. Podemos perceber que alguns cursos sdo ofertados em mais
de uma cidade/unidade assim como, outros sdo oferecidos somente em
uma cidade, como é o caso do curso de Bacharelado em Administracdo
(Criciuma), Superior de Tecnologia em Logistica (Blumenau) e Superior
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de Tecnologia em Gastronomia (Blumenau). Dessa maneira, 0s cursos
oferecidos sdo definidos conforme necessidade da regido.

Porém, podemos perceber que alguns cursos sdo ofertados em
diversas cidades, como € o caso do curso Superior de Tecnologia em
Gestao de Recursos Humanos (10 cidades), Superior de Tecnologia
em Processos Gerenciais (14 cidades) e o Superior de Tecnologia em
Gestdo da Tecnologia da Informagéo (5 cidades).

4.2 ANALISE DAS PRATICAS DE GESTAO NO SENAC EM
SANTA CATARINA

No topico a seguir sdo descritas e analisadas as praticas de gestao
da instituicdo que foram consideradas na pesquisa: as praticas de gestdo
da comunicacdo de marketing institucional, a aplicabilidade das préticas
de gestdo da comunicacdo de marketing institucional e a percepcdo dos
gestores sobre as praticas de comunicacdo de marketing aplicadas.

4.2.1 Descricéo e analise das praticas de gestdo da comunicacao
de marketing institucional

Entende-se por préaticas de gestdo da comunicagdo tudo aquilo que
a Instituicdo de Ensino Superior faz para estabelecer uma relacdo de
divulgacdo e promocéo dos cursos para comunidade onde as Faculdades
SENAC estdo presentes. Neste sentido, a pesquisa foi realizada através
do envio de um questionario por e-mail para uma populacdo de 30
respondentes, sendo eles: Coordenadores de Nucleos de Relagdes com o
Mercado e Diretores das faculdades pesquisadas. Sendo assim, foram
obtidas 21 respostas para todas as perguntas relacionadas as praticas de
gestdo, o que corresponde a um nivel de 90% de confianca para a
pesquisa.

Conforme o Gréfico 1, sobre as atribuicbes dos respondentes na
gestdo da comunicacdo e marketing institucional, verificou-se que 52%
sdo Coordenadores (as) de Nucleos de Relagfes com o Mercado e 48%
sdo Diretores (as) de Faculdades ou Unidades Vinculadas.



95

Gréfico 1 — Atribuicdes dos respondentes na gestdo da comunicagdo e marketing

Diretor(a) de

Coordenador Faculdade ou
de NRM de Unidade
Faculdade ou Vinculada
Unidade 48%
Vinculada
52%

Fonte: Elaborado pelo préprio autor (2017).

Conforme Diehl e Tatim (2004), em uma pesquisa cientifica,
guando se quer conhecer as caracteristicas de uma determinada
populacdo, é normal observar apenas uma amostra de seus elementos e,
de acordo com os resultados dessa amostra, é possivel se obter valores
aproximados, ou estimativas para as caracteristicas de interesse.

Antes de apresentar os resultados dos questionamentos, se faz
necessario, descrever quais ferramentas o Departamento Regional do
SENAC em Santa Catarina, enquanto mantenedor de todas as faculdades
da instituicdo, utiliza em suas campanhas para disseminacdo da
informacdo de que também é ofertante de cursos superiores. O que se
percebe nessa andlise é que existe limitagdo dessa forca de comunicagdo
a apenas os periodos de ingresso de novos alunos, os periodos de
vestibular.

Quanto aos meios de comunicacdo utilizados pelas Faculdades
SENAC de Santa, destaca-se uma triade formada pelo mantenedor, pelas
faculdades e por uma agéncia de publicidade contratada. Entre as
diferentes midias utilizadas, é possivel mencionar como exemplo algumas
delas: insercGes em diferentes radios, insercBes na TV, utilizacdo de
outdoors, busdoors, divulgacdo nos painéis de relégios fixados em alguns
pontos de algumas cidades, criacdo de hotsite, campanhas de incentivo,
campanha de indicag0es e utilizago das redes sociais a fim de promover
engajamento.
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Conforme a politica de comunicagdo e marketing do SENAC/SC,
as estratégias que geram resultados positivos comegcam com a definicdo
dos perfis de alunos ideais para sua a instituigdo. Quando os interesses do
seu publico sdo correspondidos, ha mais chances de desenvolver um bom
relacionamento com ele e, dessa forma, melhorar sua geracdo de leads,
matriculas e retencdo de alunos.

Quando questionado aos entrevistados na pergunta 2, se eles
concordam que as a¢es de marketing desenvolvidas pelas Faculdades
SENAC de Santa Catarina posicionam claramente a instituicdo como
ofertante de cursos superiores, obteve 0s seguintes resultados:

Grafico 2 — Posicionamento da instituicdo como ofertante de cursos superiores

Discordo
parcialmente
33%

Concordo
parcialmente
67%

Fonte: Elaborado pelo préprio autor (2017).

A partir dos dados acima (Gréfico 2), percebe-se que os préprios
gestores ndo possuem uma Visdo Unica sobre a efetividade das acfes de
marketing no posicionamento da instituicdo enquanto ofertante de cursos
superiores, deixando dessa forma, uma lacuna para o surgimento de novas
estratégias de comunicacdo. De acordo com Kotler (1998), o marketing
representa um processo social e gerencial pelo qual individuos em grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
valor com outros individuos.

Para Stanton (1980) as estratégias de marketing sdo os caminhos
escolhidos por gestores no intuito de se atingir os objetivos propostos pelo
marketing. Foi neste sentido que a pergunta 3 questionou sobre a
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efetividade dos meios de divulgacdo utilizados pelas Faculdades SENAC.
Em sua maioria os respondentes, ou seja 76%, concordam parcialmente
que os recursos utilizados sdo suficientes para dar conta de passar a
imagem ao seu publico-alvo, de que as Faculdades SENAC de Santa
Catarina, também sdo instituicdes ofertantes de cursos superiores.

Se for comparado esse percentual com os demais apresentados,
tem-se também 10% dos respondentes que discordam parcialmente sobre
essa efetividade, 5% deles ndo souberam opinar e apenas 9% deles
concordam com tal efetividade (Gréfico 3).

Grafico 3 — Meios de divulgacdo utilizados (midia)

Discordo
parcialmente Concordo
10% totalmente
9%
Nao concordo
e nem
discordo
5%
Concordo
parcialmente
76%

Fonte: Elaborado pelo prdprio autor (2017).

Com relacdo a divulgacdo dos cursos para o publico externo, a
pergunta 6 foi a seguinte: A quantidade de inser¢fes na midia de andncios
para a publicidade dos cursos superiores das Faculdades SENAC de Santa
Catarina é adequada e/ou suficiente? Lembrando-se que, grande parte das
empresas, na tentativa constante por vantagens competitivas para
sobreviverem no mercado, se reportam para as mais diversas estratégias
que, de acordo com Kotler (1999), é uma opcao entre tantas outras para
obter uma vantagem e para o desenvolvimento de produtos diferenciados.



98

Grafico 4 — Publicidade do SENAC em Santa Catarina

Discordo Discordo Concordo
parcialmente totalmente totalmente
14% 0% 24%

Nao concordo
nem discordo

(ou
indiferente)
14% Concordo
parcialmente
48%

Fonte: Elaborado pelo proprio autor (2017)

De acordo com a pesquisa, apenas 24% concordam totalmente que
0 SENAC realiza inser¢Ges na midia de andncios para a publicidade dos
cursos, enquanto 48% concordam parcialmente. Tem também um
percentual de 14% dos entrevistados que ndo concordam nem discordam
ou sdo indiferentes e também outros 14% discordam parcialmente com
este questionamento (Grafico 4). Nesse contexto, cabe ressaltar que a
relevancia da imagem da marca permite ao consumidor identificar
claramente os beneficios que o produto (SENAC) ira proporcionar, além
de diferencia-lo da concorréncia (KOTLER, 1999).

Para entendermos a préxima pergunta, é necessario compreender
gue a comunicacao representa o processo transacional entre duas ou mais
partes, onde esta tem como principal objetivo transmitir informacdes Uteis
produzindo resultados positivos (KOTLER, 1998; ROSA et al, 2013).
Desta forma, a pergunta 7 foi direcionada para saber se as Faculdades
SENAC de Santa Catarina possuem parceiros comerciais que auxiliam na
divulgacéo e promogdo dos cursos superiores ofertados pela instituicao?

As respostas obtidas representam principais modos de
comunicagao: a propaganda, a promocéo de vendas, as relagfes publicas
e publicidade, a venda pessoal e 0 marketing direto. As respostas obtidas
foram as seguintes: 10% concordam parcialmente com essa afirmacéao e
10% também discordam totalmente, sendo que 33% concordam
totalmente, 38% discordam parcialmente e apenas 9% concordam
parcialmente (Gréafico 5).
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Gréfico 5 — Divulgagdo e promocéo através de parceiros comerciais

Discordo
totalmente Concordo
Discordo 10% totalmente
parcialmente 33%
38%
Nao concordo
nem discordo
(ou Concordo
indiferente) parcialmente
10% 9%

Fonte: Elaborado pelo proprio autor (2017)

Se compararmos as duas perguntas, podemos perceber que ha uma
divergéncia entre o que a faculdade divulga por conta prépria e a
utilizacdo dessa mesma divulgagdo através de parceiros comerciais, pois
48% dos entrevistados concordaram parcialmente que o SENAC realiza
divulgacdo dos cursos para o publico externo, mas, somente 9%
concordam que utilizam parceiros comerciais para realizar a promogéo
desses cursos.

Desta maneira, se pegarmos somente estes dados podemos
entender que as Faculdades SENAC de Santa Catarina utilizam poucos
parceiros comerciais para divulgar seus cursos, mas, na pergunta 7,
verificou-se que 33% dos entrevistados concordam totalmente que o
SENAC utiliza os parceiros comerciais para ampliar a promogéo e
divulgacdo da sua marca e dos seus cursos junto ao publico externo.

Ja na pergunta 8 é questionado se a comunicacdo de marketing
institucional das Faculdades SENAC de Santa Catarina se destaca em
relacdo aos seus concorrentes ofertantes de cursos superiores na regido
tem-se as respostas destacadas. Para Chataignier (2004), o desafio das
empresas € o de conseguir colocar seus produtos e servicos numa posicéo
privilegiada, em relacdo aos demais, permitindo que o consumidor
desenvolva uma ligagcdo emocional com a sua marca atribuindo, assim,
maior valor a ela o que refletird em todos os produtos e servigos
relacionados & marca. Podemos perceber isso no Gréafico 6, onde 67% dos
entrevistados concordam parcialmente que essa divulgag&o se destaca em
relacdo aos concorrentes, enquanto 33% discordam parcialmente.
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Gréfico 6 — Comunicacdo em relagdo aos concorrentes
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor (2017)

Desta maneira, podemos entender que as Faculdades SENAC de
Santa Catarina se destacam em relagdo as praticas de gestdo sobre a
comunicacdo de marketing institucional, pois do universo de
entrevistados 52% sdo coordenadores de Nucleo de Relagcdes com o
Mercado e 48% sdo Diretores (a) de Faculdades ou Unidades Vinculadas.
Entende-se por Faculdades aquelas que certificam/diplomam os alunos,
ja as Unidades Vinculadas sdo as que oferecem cursos superiores, mas
ndo certificam/diplomam.

4.2.2 Descricédo e analise da aplicabilidade das praticas de gestao
da comunicagdo de marketing institucional

O IFSC atua em atividades de ensino, pesquisa e extensdo. Possui
as praticas de gestdo da comunicacdo de marketing institucional
compreendem tudo aquilo que se refere aos cursos ofertados de acordo
com a) as necessidades do mercado, e b) a linguagem utilizada nas
comunicacdes.

Sendo assim, podemos entender que o0 marketing institucional est&
alinhado ao Marketing Educacional citado por Manes (1997), onde ele
fala que é o processo pelo qual a investigacdo das necessidades sociais,
para desenvolver servigos educacionais com a intencao de satisfazé-las de
acordo com o valor percebido deve ser distribuidos em tempo e lugar, sem
deixar de ser eticamente promovido no intuito de gerar o bem-estar entre
individuos e a instituicdo (CARVALHO; BERBEL, 2001).
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Desta forma, a pergunta 1 questionou se 0s cursos superiores de
tecnologia ofertados pelas Faculdades SENAC de SC estdo de acordo
com as necessidades do mercado em relagdo a demanda de profissionais.
De acordo com o Grafico 7, 5% discordam parcialmente com o
guestionamento enquanto 43% concordam totalmente e 52% concordam
parcialmente.

Grafico 7 — Cursos ofertados
Discordo

S Discordo

parCIa(I)mente totalmente

5% 0%
Nao concordo Concordo
nem c(jcl)sucordo totalmente
0
indiferente) o
0%
Concordo
parcialmente
52%

Fonte: Elaborado pelo préprio autor (2017)

Na pergunta 5, sobre a linguagem utilizada nas comunicagoes
veiculadas pelas Faculdades SENAC de Santa Catarina, foi questionado
se 0s respondentes acreditam que estas estdo de acordo com o publico-
alvo consumidor de cursos superiores. Nesta pergunta podemos
considerar o alinhamento da orientagdo da universidade para o Marketing,
onde este por sua vez implica na transformacdo da instituicdo numa
plataforma mais dindmica e com um estreito relacionamento com a
sociedade. Além disso, esta pergunta também foi realizada de visando
avaliar as acdes de comunicagdo para a pratica do Marketing Educacional
(MARTINS, 1986; AVILA, 1990).

De acordo com as respostas obtidas, podemos perceber que 71%
dos gestores e coordenadores concordam parcialmente que as Faculdades
SENAC utilizam de forma adequada a linguagem para conquistar e atrair
seu publico consumidor (Grafico 8).
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Gréfico 8 — Linguagem utilizada

Discordo Di d
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor (2017)

Se observarmos a pergunta 1 e 5, iremos perceber que existe uma
relacdo entre a linguagem utilizada para divulgar marca do SENAC e as
necessidades locais onde estdo instaladas as Faculdades da instituicdo.
Considerando isto, para Serra (2015) esta préatica é entendida como um
conceito de gestdo, onde se refere & acdo e ao efeito de gerir ou de
administrar essas necessidades do publico com as da institui¢do, pois “[...]
a comunicagdo de marketing representa a ‘voz’ da marca e ¢ um meio
pelo qual ela estabelece um dialogo e constréi relacionamentos com 0s
consumidores” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 532).

A pergunta 9 questiona se 0s conhecimentos desenvolvidos nos
cursos superiores ofertados pelas Faculdades SENAC de Santa Catarina
sdo atualizados e em consonéncia com as demandas do mercado de
trabalho. Este por sua vez, estdo atrelados aos propoésitos pré-
estabelecidos ao que a instituicdo visa, ou seja, depende intensamente do
projeto ofertado pela organizacdo em termos das necessidades e desejos
dos publico-alvo e do uso eficaz da determinacdo dos 4 P’s a fim de
informar, motivar e servir os mercados (KOTLER, 1978). De acordo com
isto, as respostas foram obtidas conforme o Gréfico 9.
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Grafico 9 — Conhecimentos desenvolvidos x demandas do mercado
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor (2017)

Mais uma vez percebe-se que existe relagdo entre as necessidades
locais e as demandas do mercado, pois 52% dos entrevistados concordam
totalmente que as Faculdades SENAC desenvolvem os conhecimentos de
acordo com o publico que utilizam seus servicos (Gréafico 9).

Em relacdo aos esforcos de marketing realizados pelas Faculdades
SENAC de Santa Catarina na publicidade dos cursos superiores e se
atingem o objetivo pretendido (pergunta 10), podemos observar que 76%
concordam parcialmente, sendo que apenas 10% concordam totalmente
com essa pergunta (Gréfico 10). Esta pergunta esta ligada diretamente a
guestdo da vantagem competitiva, pois as organizagdes universitérias
tendem a desenvolver e manter sua vantagem competitiva através da
relacdo direta entre a capacidade estratégica de novos processos
organizacionais e técnicos com a criagdo e distribuicdo de conhecimento
ou de transferéncia tecnoldgica (SENHORAS, 2012).

Desta forma, as estratégias de marketing incluem o papel de
influenciar as decisGes dos potenciais futuros estudantes, dos atuais e dos
ex-alunos, em razdo do reconhecimento e reputacdo da identidade da
marca. Neste sentido, as estratégias do SENAC sdo apresentadas com
uma gestdo mais flexivel e 4gil com vistas a promogao de um conjunto de
associagdes, compreendidas pela soma da expressao visual e verbal como
um meio para estabelecer um relacionamento com 0s potenciais
“clientes”, criando lagos de pertencimento, que sdo também objetivos da
universidade (COLOMBO, 2005; WHEELER, 2008).
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Gréafico 10 — Objetivo da publicidade

Discordo Concordo
totalmente totalmente
10% 0%

Discordo
parcialmente
14%

Nao concordo
nem discordo

(ou
indiferente) Concordo
0% parcialmente
76%

Fonte: Elaborado pelo préprio autor (2017)

Se relacionarmos as perguntas 10 e 6 iremos perceber que as
respostas diminuiram, pois com relacdo a divulgacdo dos cursos para o
publico externo, a pergunta 6 traz que apenas 48% dos gestores e/ou
coordenadores de nucleo de relagbes com o mercado concordam
parcialmente e somente 24% concordam totalmente.

Desta maneira, os entrevistados se contradizem no que diz respeito
a aplicabilidade das praticas de gestdo da comunicacdo de marketing
institucional, deixando uma brecha para interpretacdo de que ndo existe
uma relacdo entre as estratégias do setor de marketing, o que é divulgado
e qual publico os gestores realmente querem atingir.

4.2.3 Descricéo e analise da percepcao dos gestores sobre as
praticas de comunicacéo de marketing aplicadas

Este topico trata da percepcédo dos gestores e da comunidade sob o
ponto de vista das praticas utilizadas pelo SENAC na divulgacdo dos
cursos, nos valores, no perfil dos ingressantes e na propria marca da
instituicéo.

Com a crescente utilizacdo das Tecnologias da Informacio e
Comunicacdo (TICs) e da internet com a questdo das redes sociais, as
organizagdes passaram por uma transformacdo substancial na automagéo
das suas fungdes, resultando numa integracdo de dados e setores. (SHETH
etal, 2002; ROMANO etal, 2012; PINHEIRO; GULLO, 2009). Foi neste
sentido, que a pergunta 14, questiona se — As estratégias de comunicagéo
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institucional utilizadas pelas Faculdades SENAC de Santa Catarina
impactam na percepcdo da comunidade externa em relacdo a sua
visibilidade como instituicdo de ensino superior? — As respostas estdo
expostas no Grafico 11 abaixo.

Gréfico 11 — Percepcdo dos gestores e coordenadores
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nem discordo

(ou
indiferente)
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor (2017)

De acordo com os entrevistados, 43% concordam parcialmente
com essa questdo e se observarmos a relacdo que a comunicacdo de
marketing institucional realizada pelas Faculdades SENAC de Santa
Catarina influencia no nivel de matriculas nos cursos superiores ofertados
(pergunta 11) teremos 0s mesmos gestores concordando parcialmente em
cerca de 48%, ou seja, as respostas e percepcdes de ambas as perguntas
sdo bem proximas (Grafico 12).

Neste sentido, podemos perceber que no segmento educacional, a
comunicagao e a marca é vista como a cultura e a dindmica das relagdes
estabelecidas entre a instituicao, o servi¢o e a comunidade académica que
cria valor para todas as partes interessadas. Além disso, essa definicéo se
da a partir de vérias acfes e simbolos que representam e identificam os
objetivos institucionais, tudo isto somado a uma estratégia de identidade
e comunicagao que busca posicionar e distinguir a organizacdo dentro de
seu mercado (COLOMBO, 2005; RUAO; CARRILLO, 2005).
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Gréfico 12 — Estratégias de comunicagio
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor (2017)

Enquanto na pergunta 14, foi questionado se as estratégias de
comunicacao institucional utilizadas pelas Faculdades SENAC de Santa
Catarina impactam na percep¢do da comunidade externa em relacéo a sua
visibilidade como instituicdo de ensino superior, a pergunta 15, quis saber
se a marca “Faculdades SENAC” ¢ de suma importancia para a decisao
do aluno ao escolher se matricular em cursos superiores da instituicao,
onde para Berry (2000) e Gongalves et al (2010) a marca é ainda mais
importante para empresas de servicos, neste caso servigos educacionais,
devido as caracteristicas de intangibilidade, heterogeneidade e
perecibilidade que as diferenciam dos produtos, onde € exigido um
esforco ainda maior na identificacdo dos beneficios em suas ofertas. Em
contrapartida, o significado de marca representa a percep¢do do
consumidor (ex-estudantes, futuros e atuais) sobre a marca, ou seja, a
lembranca que a marca representa para este publico (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1985; BERRY, 2000; ZEITHAML; BITNER,
2003; AAKER, 2007).
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Grafico 13 — Relacdo das estratégias de comunicagdo x a marca SENAC
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor (2017)

Podemos ver essa relacdo no Gréfico 13, onde de todos o0s
entrevistados 39% concordam parcialmente com as estratégias adotadas
pelo SENAC na percepcdo enquanto 25% acreditam que a marca por Si
sO ja é suficiente para trazer atrair o publico-alvo para dentro da
instituicdo. Todavia, a uma relacdo direta e absoluta entre as estratégias e
a marca, pois 8% concordam totalmente em ambos 0s casos.

Quando se trata da marca, podemos visualizar que 6% discordam
parcialmente de que o SENAC por si s6 atrai o pablico-alvo deixando a
entender que para esses entrevistados deve haver uma maior aplicagdo de
comunicacdo de marketing institucional por parte das Faculdades
SENAC de Santa Catarina. De acordo com Gongalves, Garrido e
Damacena (2010, p. 347) “a marca apresentada pela empresa e as
comunicacdes externas a marca fazem proposi¢des de significado, que s6
serdo compreendidas com a experiéncia. Assim, a diferenca entre a
lembranga e o significado ¢ a experiéncia do consumidor com a empresa”.

O Gréfico 14 trata do compartilhamento dos gestores com relagéo
a uma visao clara da gestdo da marca com o publico interno (funcionérios
técnico-administrativos, professores, alunos e estrutura organizacional
das Faculdades SENAC) e se existe o entendimento acerca do
posicionamento da marca e se faz parte da responsabilidade de todos.
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Grafico 14 — Visdo clara da gestdo da marca
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor (2017)

Podemos perceber que para os entrevistados 71% concordam
parcialmente de que a visdo da marca é compartilhada de forma clara e
objetiva, pois todos sdo obrigados a passarem por educagdo continuada
para entender que as Faculdades SENAC sdo de responsabilidade de
todos inclusive dos gestores e coordenadores de nicleo de relages com
0 mercado, enquanto 14% concordam totalmente com essa afirmativa.

Neste sentido, Scharf et al (2013) diz que a identidade de marca
cabe aos aspectos tangiveis, dente eles devem ser compreendidos tanto
pela expressdo visual quanto pela verbal de uma marca como, por
exemplo, nome, logotipo, entre outros signo ou elementos de design que
possam ser comunicados e/ou informados ou na forma de representagdes
fisicas que identifiqguem e distingam as organizacGes dentro das suas
categorias (WHEELER, 2008).

Se utilizarmos a pergunta 18 que trata dos esforgos de marketing
realizados pelas Faculdades SENAC de Santa Catarina qualificam a
imagem e a reputacgdo da instituicdo e fortalecem a sua marca. Podemos
observar que 48% concordam totalmente que o marketing é realizado para
alavancar a marca SENAC (Gréfico 15).



Grafico 15 — Imagem e reputagdo da marca
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Fonte: Elaborado pelo préprio autor (2017)

Neste sentido, podemos relacionar esses dados com o Grafico 16
que trata da pergunta 19, onde relaciona se o sucesso profissional dos
egressos dos cursos superiores ofertados pelas Faculdades SENAC de
Santa Catarina é utilizado na projec¢do da imagem da instituicdo. Do ponto
de vista de Keller e Machado (2006) essa representatividade da identidade
de marca pelos egressos € construida a partir do capital que a prépria
marca relaciona com a integragdo em programas que reforcem seu valor
e proporcione associacles favoraveis, fortes e Unicas na mente dos

consumidores.

Gréfico 16 — Sucesso profissional dos egressos
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De acordo com os entrevistados 48% concordam parcialmente e
33% concordam totalmente que as Faculdades SENAC de Santa Catarina
utilizam a imagem dos egressos para projetar a marca SENAC, ou seja, a
imagem e reputacdo da instituicdo é alavancada também pelo o sucesso
dos egressos (Gréafico 16).

Relacionando as duas perguntas (18 e 19), podemos observar que
ambas as respostas concordam de proporcionalmente com a ideia de que
a imagem e reputacdo é alavancada tanto pelo perfil do egresso quanto
pelas estratégias adotadas pelo SENAC. Dessa maneira, podemos afirmar
que as praticas utilizadas pelos gestores e coordenadores da instituicao €
realizada de maneira conjunta na tenta de alcancar o nimero maximo de
pessoas (publico-alvo) nas regifes onde estdo instaladas as Faculdades
SENAC.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Apresentados os resultados e a analise dos dados do trabalho sobre
a gestdo de marketing institucional nas Faculdades SENAC de Santa
Catarina, e apontadas as consideracdes dos respectivos diretores e
coordenadores de relacionamento com 0 mercado, apresenta-se nesse
item a conclusédo e recomendac@es para trabalhos futuros.

Esta dissertacdo teve como objetivo principal analisar as praticas
de gestao da comunicagdo de marketing institucional das Faculdades
SENAC de Santa Catarina em consonancia com a sua visibilidade como
instituicdo ofertante de cursos superiores.

Em relacdo ao primeiro objetivo especifico proposto - Identificar
as praticas de gestdo da comunicacdo de marketing institucional do
SENAC de Santa Catarina, concluiu-se a instituicdo possui uma politica
de comunicacdo e comercializacdo padronizada para todo o estado,
deixando pouca margem de flexibilizacdo para ajustes de acordo com as
necessidades especificas de cada regido. Ainda sobre este objetivo,
conclui-se também que os atores envolvidos nas unidades espalhadas pelo
estado tém pouca ou nenhuma autonomia na gestdo dos processos de
comunicacao e comercializagdo dos servigos e também possuem opinides
divergentes sobre a efetividade desses processos.

Considerando o segundo objetivo especifico proposto - Descrever
a aplicabilidade das préaticas de gestdo da comunicacdo de marketing
institucional de Santa Catarina, conclui-se que a instituicdo possui
preocupacdo em atender as demandas mercadolégicas e de profissionais
a nivel de estado, no entanto, ndo ficam claros os critérios de escolha de
quais servigos ou cursos serdo ofertados em cada unidade, o que se
percebe é que existe um direcionamento considerando a capacidade de
infraestrutura e tendéncia nacional. Dessa forma, fica evidente que apesar
de existir concordancia nas opinides dos gestores sobre os conhecimentos
desenvolvidos nos cursos e servicos oferecidos, ndo existe um
entendimento consensual sobre os motivos pelos quais algumas unidades
sdo escolhidas para ofertas e outras néo.

Ainda sobre o mesmo objetivo especifico, conclui-se que a
proposta pedagdgica e a credibilidade da marca institucional com mais de
70 anos de histdria sdo um diferencial no mercado, no entanto, a forma
como a comunicagdo de marketing institucional é utilizada para atrair o
seu publico consumidor precisa ser lapidada de acordo com a realidade
de cada microrregido estadual, tornando assim a instituicdo mais
competitiva e atrativa aos olhos dos demandantes, sejam eles pessoas
fisicas ou juridicas (publicas ou privadas), por meio de a¢bes que
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efetivamente posicionem a instituicio como ofertante de cursos
superiores e consigam fortalecer a marca dentro do segmento de servigos
educacionais.

No terceiro objetivo especifico proposto - Analisar a percep¢do dos
gestores sobre as praticas de comunicacdo de marketing aplicadas,
conclui-se que existe concordancia de que as praticas de comunicagdo
impactam diretamente na percepcao da instituicdo como ofertante de
cursos superiores, porém, devido a algumas respostas divergentes, fica
evidente que ndo ha um consenso sobre a necessidade de fortalecimento
da marca utilizando o termo “Faculdade”, deixando a entender que a
marca SENAC por si s deveria se encarregar de tal posicionamento.

Fica claro também nessa analise que existe um entendimento sobre
a necessidade de alinhar os esforgos de comunicacdo de marketing com
as estratégias utilizadas pela instituigdo, pois, conforme apresentado na
pesquisa, 0s gestores percebem que 0s recursos e ferramentas utilizadas
ndo sdo suficientes para posicionar a instituicdo como ofertante de cursos
superiores, bem como deixam claro que deveriam existir politicas de
publicidade especificas para cada produto/servico oferecido, levando em
consideracdo suas especificidades e publico-alvo.

Ainda em relagdo a este objetivo especifico, é possivel concluir
gue nem todos 0s gestores concordam que os esfor¢os de marketing
qualificam a imagem e a reputacdo da instituicdo e fortalecem a sua
marca, logo, também se identifica que os mesmos gestores ndo
reconhecem de forma integral que o sucesso dos alunos egressos esta
diretamente relacionado ao nome da instituicéo.

A andlise do questionario aplicado aos diretores e aos
coordenadores dos nucleos de relages com o mercado respondeu aos trés
objetivos especificos propostos e também auxiliou na reflexdo sobre o
posicionamento estratégico da marca SENAC enquanto instituicdo
ofertante de cursos superiores no estado de Santa Catarina, uma vez que
trouxe informacdes sobre as praticas de marketing adotadas que refletem
0 que a institui¢do representa do mercado das IES.

Como recomendacdes a instituicdo, sugere-se a implantacdo de
politicas de comunicacéo de marketing mais flexiveis, de acordo com as
necessidades de cada publico e curso de graduacdo, recomenda-se
também a concessdo de maior autonomia para as unidades ofertantes de
cursos superiores, fazendo acompanhamento efetivo das acbes e
possibilitando que cada uma atinja os seus publicos-alvo contemplando
as especificidades regionais, sugere-se ainda a implantacdo de uma
politica de endomarketing que contemple o fortalecimento da marca e que
oriente os colaboradores ao uso frequente do termo “Faculdade Senac”
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em todos os meios de comunicacdo e atendimentos. Sugere-se ainda,
conforme possibilidade, a oferta de titulos de cursos superiores nas
regides baseando-se em analise continua de mercado, identificando as
necessidades para o desenvolvimento econdmico, mesmo que para isso
seja necessario pensar em um planejamento de expanséo da infraestrutura.
Ressalta-se que essas recomendacdes podem e devem ser avaliadas pela
instituicdo.

A pesquisa descrita nesta dissertacdo apresenta contribuic@es para
0 pesquisador, para a instituicdo pesquisada e para a academia. O
pesquisador, além de egresso do Curso Superior de Tecnologia em
Processos Gerenciais desta instituicdo, deu continuidade a outros cursos
de especializacdo na area de marketing e exerce atividades profissionais
como Analista Educacional - Responsavel pelo Eixo de Gestdo e
Negocios na mesma instituicdo, dessa forma, a pesquisa contribuiu para
0 autor enriquecer seus conhecimentos sobre seu local de trabalho, bem
como possibilita a abertura de outras oportunidades relacionadas a area e
tema apresentados.

A instituicdo pesquisada receberd por meio de apresentacdo de
semindrio os resultados dessa pesquisa, dando énfase a visdo de todos
diretores e coordenadores responsaveis pela gestdo da marca
institucional, uma vez que ndo foram identificados e isso possibilita a
exposicdo de resultados mais assertivos e sem vieses. O que se espera é
que as informagGes apresentadas possam subsidiar possiveis mudancas
nas estratégias de comunicagdo de marketing e fortalecimento da marca
da instituicéo.

Para a academia, contribui-se com a pesquisa bibliométrica
realizada no inicio da pesquisa, com o levantamento de referéncias sobre
o tema marketing educacional e gestdo de marca institucional além da
elaboracdo do instrumento de coleta de dados para a pesquisa quantitativa
gue teve como objetivo a demonstracdo do quanto os diretores e/ou
coordenadores percebem a marca das instituicdes de ensino. Assim,
cumpre-se com um dos objetivos considerados importantes para 0s cursos
de mestrado profissional, isto é, contribuir com o ambiente pesquisado.

Por fim, sugere-se para pesquisas futuras, a realizacdo de estudos
a respeito do ponto de vista dos discentes e dos egressos sobre a
contribuicdo da marca institucional presente em suas formagdes, bem
como suas percepcBes sobre a influéncia da marca na escolha da
instituicdo e ainda a identificacdo das ferramentas publicitarias utilizadas
para a captacao desses alunos.
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APENDICES
Anexo A — Questionario aplicado

Pesquisa: Comunicacdo de Marketing Institucional das Faculdades
Senac de Santa Catarina (Exclusiva para Diretores e Coordenadores
de NRM)

Estamos Ihe convidando para participar voluntariamente de uma pesquisa
gue contribuira para a proposicao de algumas diretrizes para orientar e
estruturar préticas de gestdo para a comunicacdo de marketing
institucional das Faculdades Senac Santa Catarina, mais especificamente
relacionadas aos cursos superiores (tecndlogos) ofertados pela instituicéo.

O propésito desta pesquisa serd compreender o entendimento dos gestores
da instituicdo em relacdo ao desempenho da comunicacdo de marketing
institucional e o posicionamento da marca Senac como ofertante de
Cursos Superiores.

Essa coleta de dados faz parte da Qualificacdo de Mestrado do aluno
Wagner Alves Maciel sob a supervisdo do Prof. Dr. Claudio José Amante.
O pesquisar é também é colaborador da Faculdade Senac Florianépolis e
esta em fase de finalizagdo do Mestrado em Administragdo Universitaria
da UFSC.

Se possivel, responda até dia 13 de maio de 2018. Esse questionario nao
leva mais que 10 minutos para ser respondido.

Estamos a disposicdo para esclarecer quaisquer dividas em relacdo a
pesquisa antes e durante a execugao da mesma.

Eu sou:

() Diretor de Faculdade ou Unidade Vinculada

( ) Coordenador de Faculdade ou Unidade Vinculada

1) Os cursos superiores de tecnologia ofertados pelas
Faculdades Senac de SC estdo de acordo com as necessidades do

mercado em relacdo & demanda de profissionais.
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() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

(') Ndo concordo nem discordo (ou indiferente)
() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente

2) As ac¢des de marketing desenvolvidas pelas Faculdades Senac

de Santa Catarina posicionam claramente a instituicdo como

ofertante de cursos superiores.

(') Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

(') Néo concordo nem discordo (ou indiferente)
( ) Discordo parcialmente

( ) Discordo totalmente

3) Os meios de divulgacédo utilizados (midia) pelas Faculdade

Senac de Santa Catarina para divulgar 0s seus cursos superiores sao

os mais eficientes para atingir o publico-alvo deste servico.

() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

(') Néo concordo nem discordo (ou indiferente)
( ) Discordo parcialmente

( ) Discordo totalmente

4) Os egressos dos cursos superiores das Faculdades Senac de

Santa Catarina recomendam aos seus conhecidos a realizagdo dos

Seus cursos.

(') Concordo totalmente

(') Concordo parcialmente

(') Ndo concordo nem discordo (ou indiferente)
( ) Discordo parcialmente

() Discordo totalmente
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5) A linguagem utilizada nas comunicagdes vinculadas pelas
Faculdades Senac de Santa Catarina esta de acordo com o publico-

alvo consumidor de cursos superiores.

() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

(') Ndo concordo nem discordo (ou indiferente)

( ) Discordo parcialmente

( ) Discordo totalmente

6) A quantidade de inserc¢fes na midia de andncios para a
publicidade dos cursos superiores das Faculdades Senac de Santa

Catarina é adequada e/ou suficiente.

(') Concordo totalmente

(') Concordo parcialmente

() N&o concordo nem discordo (ou indiferente)

() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente

7) As Faculdades Senac de Santa Catarina possuem parceiros
comerciais que auxiliam na divulgacdo e promocdo dos cursos

superiores ofertados pela instituicao.

() Concordo totalmente

(') Concordo parcialmente

(') Ndo concordo nem discordo (ou indiferente)

() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente

8) A comunicacio de marketing institucional das Faculdades
Senac de Santa Catarina se destaca em relagéo aos seus concorrentes

ofertantes de cursos superiores na regido.

() Concordo totalmente
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() Concordo parcialmente

(') Ndo concordo nem discordo (ou indiferente)
( ) Discordo parcialmente

( ) Discordo totalmente

9) Os conhecimentos desenvolvidos nos cursos superiores

ofertados pelas Faculdades Senac de Santa Catarina sdo atualizados

e em consonancia com as demandas do mercado de trabalho.

(') Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

(') Néo concordo nem discordo (ou indiferente)
( ) Discordo parcialmente

( ) Discordo totalmente

10) Os esforcos de marketing realizados pelas Faculdades Senac

de Santa Catarina na publicidade dos cursos superiores atingem o

objetivo pretendido.

() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

(') Ndo concordo nem discordo (ou indiferente)
( ) Discordo parcialmente

( ) Discordo totalmente

11) A comunicacdo de marketing institucional realizada pelas

Faculdades Senac de Santa Catarina influi no nivel de matriculas nos

cursos superiores ofertados pela instituicao.

(') Concordo totalmente

(') Concordo parcialmente

(') Néo concordo nem discordo (ou indiferente)
( ) Discordo parcialmente

( ) Discordo totalmente
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12) Os profissionais responsaveis pelas a¢des de comunicacéo de
marketing das Faculdades Senac de Santa Catarina conhecem bem o

perfil do seu publico-alvo.

() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

(') Ndo concordo nem discordo (ou indiferente)

( ) Discordo parcialmente

( ) Discordo totalmente

13) Os precos cobrados de mensalidade dos cursos superiores
ofertados pelas Faculdades Senac de Santa Catarina estédo

compativeis com o nivel dos servicos prestados.

(') Concordo totalmente

(') Concordo parcialmente

() N&o concordo nem discordo (ou indiferente)

() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente

14) As estratégias de comunicacdo institucional utilizadas pelas
Faculdades Senac de Santa Catarina impactam na percep¢do da
comunidade externa em relacdo a sua visibilidade como instituicéo

de ensino superior.

(') Concordo totalmente

(') Concordo parcialmente

(') Néo concordo nem discordo (ou indiferente)
() Discordo parcialmente

( ) Discordo totalmente

15) A marca “Faculdades Senac” é de suma importincia para a
decisdo do aluno ao escolher se matricular em cursos superiores da

instituicao.
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(') Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

(') N&o concordo nem discordo (ou indiferente)

( ) Discordo parcialmente

() Discordo totalmente

16) Os gestores compartilham uma visdo clara da gestdo da
marca com o publico interno (funcionarios técnico-administrativos,
professores, alunos e estrutura organizacional das Faculdades Senac)
e existe o entendimento que o posicionamento da marca é de

responsabilidade de todos.

() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

(') Ndo concordo nem discordo (ou indiferente)
( ) Discordo parcialmente

( ) Discordo totalmente

17) A comunicac¢do de marketing das Faculdades Senac de Santa

Catarina consegue diferenciar a instituicdo de seus concorrentes e

comunicar seus diferenciais e vantagens competitivas.

(') Concordo totalmente

(') Concordo parcialmente

(') Néo concordo nem discordo (ou indiferente)
( ) Discordo parcialmente

( ) Discordo totalmente

18) Os esforcos de marketing realizados pelas Faculdades Senac
de Santa Catarina qualificam a imagem e a reputacédo da instituicéo

e fortalecem a sua marca.

(') Concordo totalmente
() Concordo parcialmente
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(') N&o concordo nem discordo (ou indiferente)
( ) Discordo parcialmente
() Discordo totalmente

19) O sucesso profissional dos egressos dos cursos superiores

ofertados pelas Faculdades Senac de Santa Catarina é utilizado na

projecdo da imagem da instituicao.

() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

(') Ndo concordo nem discordo (ou indiferente)
( ) Discordo parcialmente

( ) Discordo totalmente

20) Os gestores das empresas da regido, que empregam 0S

egressos e estagiam os alunos, consideram que a marca Senac possui

influéncia na decisao da escolha do candidato.

(') Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

(') Néo concordo nem discordo (ou indiferente)
() Discordo parcialmente

( ) Discordo totalmente



