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Resumo

O objetivo deste artigo € analisar o impacto deesi¢fe marketing voltadas para a promoc¢ao
do ensino superior, através da avaliacdo do pragaerdivulgacdo dos cursos de graduacéo
da Universidade Federal de Santa Catarina - UFR@@0 ja alunos de algumas escolas do
ensino médio de Santa Catarina. As acdes sdo apmmbradas através de palestras
realizadas nos colégios ou na UFSC que visam apegses diferentes areas de conhecimento
e 0s cursos oferecidos por esta instituicdo e ¢amsrar os adolescentes quanto a
importancia da formacgéo académica, das opcdesntestno vestibular e da escolha de uma
profissdo na vida de um cidadao. Os procedimengisduldgicos utilizados caracterizam a
pesquisa como qualitativa e quantitativa do tipecdtva, bibliografica, com amostragem
nao probabilistica e utilizacdo de questionario @détnica de coleta de dados e tratamento
qualitativo das respostas. E também, um estud@se. ©s resultados obtidos demonstram
que, por exemplo, tanto em escolas publicas quantoprivadas, boa parte dos alunos,
62,38%, consideraram que a palestra expandiu gigiMamente os conhecimentos sobre a
UFSC. Dessa forma, foi possivel inferirmos que e8ea de divulgacdo de cursos de
graduagdo em uma instituicdo de ensino superidp jao publico alvo traduzem-se numa
estratégia de marketing capaz de expandir consiglenante os conhecimentos dessa
populacdo sobre os servigcos oferecidos pela iiggdy ja que os jovens tém necessidades
prementes de esclarecimentos e subsidios paraotha&sio seu futuro profissional. Além
disso, observa-se que existem lacunas de comunic@igd podem ser preenchidas pelo
desenvolvimento de projetos que estabelecam vimenlos estreitos entre as instituicdes de
ensino superior e 0 seu publico em potencial.

Palavras Chave: Gestdo Universitaria. EstratégMat&eting. Producéo Cientifica



1 INTRODUCAO

As instituicoes de ensino passaram muito tempo sensiderar a importancia do
marketing em suas relagdes com seus clientes astexrrexternos. Sempre lembrado como
ferramenta de impulsdo de venda, o marketing emsiderado algo distante do universo
estudantil, onde chamar alunos de clientes parezsmm um crime. No entanto, diversos
fatores contribuiram para que essa poderosa femtande gestao fosse tratada com a devida
relevancia e operacionalizada nas mais importamggmizacdes voltadas a educacao.

Ainda ha quem considere o marketing como um faolado dos fins educacionais,
um conceito com aplicabilidade Unica de promoverdas, porém, como salientam Jacobsen,
Cruz Junior e Moretto Neto (2006), a atividade dedas visa estimular um volume lucrativo
de vendas dos produtos da organizagao, enquantarietimg se preocupa em conhecer o
cliente e satisfazer as suas necessidades de consum

Identificar o cliente, perceber suas necessidadessgonibilizar os produtos ou
servicos de maneira condizente com a satisfacdsaslesecessidades sdo 0s pontos
propulsores do marketing em uma organizagao, $epdecacional ou néo.

O marketing pode, ainda, influenciar o consumidaleaejar o produto, por meio de
determinadas ferramentas, que séo a propaganddga@o do produto/servi¢o), a promocao
de vendas e a embalagem (JACOBSEN, CRUZ JUNIOR, O NETO, 2006).

No contexto de uma instituicdo de ensino superordivulgagdo torna-se uma
ferramenta imperativa para atracio e retencdo utesl E necessario que o conhecimento
acerca dos cursos oferecidos pela instituicdo @egiodos os pubicos que possam ter
interesse em realizar um curso superior. A infodoggode, e deve, no caso da educacao, agir
como fator de estimulo para que cada individuo go@sgontrar, numa determinada area,
cursos que fagam vir & tona a vontade de estudiidesenvolver habilidades.

Bohoslavsky (1998) entende a necessidade de gélizda Orientacdo Profissional
através de uma abordagem clinica, capaz de facditransicdo do individuo enquanto

crianca/adolescente para a fase adulta. Dessa,feama possivel identificar de que forma a



compreensao dos fendmenos denominados “ritos daga®” pode ser util na realizacdo de
trabalhos de orientagdo profissional e vice-versa.

Nesse sentido, auxiliar no processo de direciontomprofissional do adolescente,
apresentando os cursos oferecidos pela UFSC paeilgafaa decisdo desses estudantes.

Soares (1987) aponta alguns aspectos que auxiisenpeocesso decisoério, através da Tabela

1 abaixo:

Conhecimento de si Conhecimento das profissdes Escolha propriamente dita

Quem sou eu? O que sao, fazem, como fagAmscolha implica: deciséo pessoal;
onde fazem;

Qual meu projeto de vida O mundo do trabalho, deahdr A escolha implica: deixar de lado

sistema politico-econdmico vigentetudo o que ndo é escolhido;

Expectativas da  familia  pAs possibilidades de atuacdo — o | A escolha implica: fazer acontece,

expectativas pessoais mercado de trabalho; isto &, viabilizar a escolha.
Quais sdo meus principais gostdsformacdes sobre curriculos Técnica: Exercicio®d&os de
interesses e valores; escolha profissional — registro
escrito;
Como me vejo no futuro Técnica: Palestras e entrevistas cpwiiabilizar a escolha com inscri¢ag
desempenhando o meu trabalho; | profissionais da area; para o vestibular.
Leitura e consultas em sites; (Momento opcional)
Técnica: Dindmica de grupo e Visitas: locais de trabalho;
entrevistas laboratorios; universidades;

Figura 1: Aspectos trabalhados para facilitacdestalha profissional
Fonte: Soares, 1987.

Quando se fala especificamente em vestibular, aés traumas em relacdo a
aprovacao (ou nao), a maioria dos jovens nao terssacou conhecimento dos cursos e das
profissdes existentes e acaba por fazer uma escplase “as cegas”, seja por falta de
informac&o ou de orientagdo, o que poderé prejudaafuturo profissional.

Diante desse contexto, a pergunta da pesquisasgodiefinida como:

Como as acdes de marketing voltadas para a digdlgae promocéo do ensino
superior, através da avaliagdo do programa de djagbo dos cursos de graduacdo da
Universidade Federal de Santa Catarina — UFSC, gmodcontribuir para facilitar as
escolhas dos futuros estudantes universitarios?

Assim, este estudo objetiva analisar o impactagies de marketing voltadas para a
promocédo do ensino superior, através da avaliaggoabrama de divulgacdo dos cursos de
graduacgéo da Universidade Federal de Santa Catalif&sC, junto a alunos de escolas de
ensino médio de Santa Catarina, especificamente esaslas: Educandario Imaculada
Conceicéo, Colégio Energia — unidade Corrego Gratdeso Pré-Vestibular da UFSC, todas
em Floriandpolis e a escola de Educacéo BasicaddRlores em Anit4polis/SC.

Como objetivos especificos deste trabalho, destagam



» Oferecer um programa de divulgacao dos cursos attugcédo da UFSC a alunos de
ensino medio; e

» Auvaliar a percepc¢ao dos alunos de ensino mediotquemprograma oferecido.

2. FALANDO DE MARKETING

Segundo Kotler (1994, p.22) “Marketing é uma atid central das instituicoes
modernas, crescendo em sua busca de atender efit@zmalguma area de necessidade
humana”. Ainda na concep¢ao do autor, para torngeerbem sucedidas as instituicoes
precisam conhecer seus mercados, para que, attavasalise minuciosa, possam planejar,
implementar e controlar programas cuidadosamemteulados para causar trocas voluntarias
de valores com este mercado alvo (KOTLER, 1994).

Quando o produto ou servico atendem completamertensumidor e se vendem
sozinhos ai encontraremos a finalidade do markefiyicker, 1962). Para atender as
necessidades do consumidor, a empresa precisabdesooque o consumidor quer, ou
necessita. Esse, segundo Cobra (1992), é o enfdquenarketing orientado para o
consumidor. Ainda na percepcdo do autor, nessatag& o0 marketing tem como foco
entender e responder as necessidades dos consesn(GQ@BRA, 1992).

Construir um bom relacionamento com os clientesemtanto, ndo é algo simples de
concretizar. Como evidencia Karkotli (2008), a ginmaioria das empresas, seja por
desconhecerem seus clientes, pela dificuldade t&ahedscer intimidade com seu mercado ou
pela ocorréncia de fatores inibidores de desenwanto de relacionamentos ativos, sente
dificuldades para construir relacdes com seu pablic

Na percepcao de Karkotli (2008) o marketing de cieleamento € baseado na
premissa de que os clientes devem merecer aterg@inuwa. Conforme Bretzke apud
Karkotli (2008), na filosofia do marketing de rel@tamento, a empresa deve reconhecer que
precisa buscar novas formas de comunicacao paidesster um relacionamento profundo e
duradouro com seus clientes, clientes potencigid@s os agentes da infra-estrutura.

Las Casas (2005) ressalta que a aplicacdo do nmayk&io se restringe somente as
empresas que viséo lucro. O autor traz a seguditeighio do conceito:

“Marketing é a area do conhecimento que englobastad atividades concernentes as relacbes
de troca, orientadas para a satisfagdo dos deseajesessidades dos consumidores, visando
alcancar determinados objetivos de empresas ouidgis e considerando sempre o meio
ambiente de atuagdo e o impacto que essas relegdssm no bem-estar da sociedade” (LAS
CASAS, 2005)



O autor salienta, ainda, que a relacdo de troca sewbenéfica para ambas as partes e
gue cada parte é livre para aceitar ou rejeitdiedao(LAS CASAS, 2005). O programa de
marketing adotado pela empresa deve ser projet@a@doque 0s objetivos estipulados sejam
alcancados, objetivos que, no caso da educacaoexmnplo, podem ser: projetar uma
imagem institucional de competéncia, garantir umlhore aproveitamento das vagas

disponibilizadas, favorecer o acesso e a permaaéios candidatos.

3. A UTILIZACAO DO MARKETING EM INSTITUICOES DE ENS INO SUPERIOR

Para Kotler e Fox (1994), as instituicdes de edimapssuem idéias variadas no uso
das estratégias de marketing, pois, grande pastadénstituicdes s6 se conscientizou sobre o
uso do marketing quando o mercado educacional passofrer mudancas.

Uma instituicAio com orientagdo de marketing comees# na satisfagdo das
necessidades de seus publicos (Kotler, 1994, pq2i@ndo ndo consegue satisfazer essas
necessidades a instituicdo cai no esquecimentaueOngo significa dizer que, na busca de
consumidores, a instituicdo educacional deve ignsua missao e suas competéncias para
seguir as tendéncias do momento. De acordo coneiK@d®94), a instituicdo vai a busca de
consumidores que estejam ou poderiam estar indeles®m suas ofertas e, assim, as adapta
para torna-las o mais atraente possivel.

Muitas vezes, € preciso haver o entendimento depeanais conceituada que seja a
instituicdo, os servicos por ela oferecidos néo @@thecidos por grande parte do publico
alvo. Neste contexto, € de competéncia da prognarastracéo veiculd-los da maneira mais
especifica ao publico alvo.

Quando esta situacédo é considerada dentro de umarkldade publica, por exemplo,

0 pensamento da maioria das pessoas, da comurmdaderal, € que 0S cursos nao precisam
de divulgacéo, afinal, os vestibulares sdo, a eemba mais concorridos, apresentando altos
indices de candidato por vaga.

Ha muita concorréncia entre candidatos que alme@anguistar sua vaga em uma
instituicdo publica com ensino renomado, porémee@essario realizar um trabalho de base,
que oriente a escolha dos candidatos, esclarehavatas acerca de cada curso oferecido, ndo
somente para captar alunos, mas, principalmente, ngéer os que conseguiram passar no
processo seletivo, mas, muitas vezes, acabam afemito 0 curso antes de se formarem por

perceberem que a escolha nao foi acertada.



A retencdo de alunos € um dos grandes problemasnéados pelas instituicbes de
ensino superior, inclusive as federais. De acooio a Folha de S&o Paulo (31/12/2009), um
estudo feito a partir do Censo da Educacdo Supepgelo Instituto Lobo, para o
Desenvolvimento da Educacéo, da Ciéncia e da Tegiaglmostra que somente metade dos
alunos que ingressam anualmente no sistema consqgago anos depois, se formar.
(disponivel em: http://www.jornaldaciencia.org.br/Detalhe.jsp?id483 acesso em
07/10/2009)

Quando a projecéo € de se formar um numero detedmide académicos e isto ndo

ocorre a sociedade deixa de receber profissiomamsformacao superior e qualificagdo para
atender as mais variadas demandas.

E preciso que haja um investimento maior das inglies para disseminar o
conhecimento dos servicos por elas oferecidos. @sdatdo a evasdo escolar no ensino
superior, € ainda mais imprescindivel a participagd propria Universidade, levando ao
conhecimento dos interessados informagdes sobsecsesos, norteando as decisdes e, com
isso, minimizando as escolhas infundadas, que t&ragnsequéncia o abandono do curso.

De acordo com Souza (1999), 23% dos alunos quedabam os cursos de
graduagédo, na Universidade federal de santa Catarifazem por erro na tomada de decisao
guanto & escolha do curso. O jornal A Folha deF#ado (2005), revela que na Universidade
de Séo Paulo, USP, os dados sao ainda mais alasnddt5% dos desistentes afirmam que
cometeram erros na escolha do curso. Dentre ag$atpie levaram ao engano, se destacam:
influéncia dos pais, parentes e amigos, fracasqwineira opcao, influéncia do trabalho ou
curso técnico, escolha de curso pela facilidadec#sso e desconhecimento da area (Folha de
Séo Paulo, 2005).

A patrticipacédo da Universidade deve ser vista comoponto de partida que visa o
despertar da vocacao que cada individuo possuigo@spor vezes, ele proprio desconhece.
Num mundo onde tudo é oferecido pronto as pessoasgeial, com a digitagdo de algumas
palavras, obtém-se informagBes acerca de qualggsmmi®d, nas paginas da Internet, é
necessario que sejam oferecidas alternativas ddie@as daquelas tidas como mais
populares, ou das que sdo mais acessiveis.

A facilidade de ingresso num determinado cursop gtatus garantido pela profissao,
nao devem ser fatores norteadores da escolha @dumm que vai passar por um processo de
selecdo, com vistas a definir aquilo que quer & futuro profissional. A verdadeira
vocacao € a que precisa ser descoberta e o cordmoisobre todas as possibilidades tende a

ser o caminho mais certo para esse entendimergateCie suas aptiddes, o aluno tem base



para discernir, dentre os cursos disponiveis, oegtie mais adequado as suas competéncias e
possibilidades.

Embora esse seja considerado um dos problemassigaificativos, pela maioria dos
jovens, ha obstaculos ainda maiores do que a desaddas proprias habilidades. E preciso
estar munido de argumentos para justificar umallesapie, por vezes, contraria o interesse
da familia ou daqueles que financiaram os estud@duwho até este momento da vida.

O fato de estudar para fazer o que gosta devievssio em consideracdo em grau de
primeira importancia para escolha de um curso supemninda que esse nao seja,
aparentemente, o caminho mais facil a seguir. Eamente para facilitar essa percepcao
sobre suas preferéncias que o aluno precisa reestigrulos e nenhuma outra entidade esta
melhor capacitada a promover estes estimulos do agyeopria Universidade, maior

conhecedora dos servi¢cos que oferece.

4. EDUCACAO E MARKETING NA CAPTACAO E RETENCAO DE A LUNOS

De acordo com Kotler (2003), a maioria dos setdeeatividade em todo o mundo é
capaz de produzir muito mais bens e servicos daoguwmnsumidores em todo 0 mundo sao
capazes de comprar. Ainda na concepcao do autorcgpsa do excesso de capacidade
produtiva, o marketing tornou-se mais importanteyde nunca (KOTLER, 2003).

No mercado educacional ndo se pode dizer que héxaesso de capacidade, mas,
Censo da Educacgao Superior, realizado anualmelaténséituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais Anisio Teixeira (INEP)evela que o namero de cursos de nivel superior no
Brasil aumentou cerca de 300% entre 1997 e 200&stamlo de Santa Catarina esta média de
crescimento se manteve, o que demonstra que héelerado crescimento da oferta.

A procura, entretanto, € muito acentuada em detewas areas, a exemplo dos cursos
direito e de medicina, ficando abaixo do nUmermigata de vagas em alguns cursos, como
as licenciaturas em ciéncias exatas. Esta situpode ser observada através dos dados
divulgados pela comissdo permanente do vestibG@PERVE), da Universidade Federal de
Santa Catarina (UFSC), que demonstram que, das\é@@k abertas no vestibular 2010, um
total de 310 ndo foram ocupadas, tendo sido oftmge@os candidatos de outros cursos,
classificados, mas que ndo ocuparam posicdo déatrmimero de vagas oferecidas no curso
que escolheram como primeira opc¢éo, a possibilidedézerem uma reopcao, escolhendo
entre estas vagas que ficaram ociosas. Do monteEnteagas ndo ocupadas 24% sao dos



cursos de licenciatura em fisica e matematica, uraahvaga para os cursos de medicina e
direito, por exemplo.

A idéia ndo é vender melhor os cursos oferecidosvéd de acdes de marketing,
segundo Kotler (2003), Marketing ndo € a arte dscal@ir maneiras inteligentes de
descartar-se do que foi produzido, mas a arteidevalor genuino para os clientes. Essa é a
posicdo a ser considerada por uma instituicdo eduea de ensino superior, a de buscar seu
posicionamento frente aos clientes, levando ate @bea série de informacdes que possam
despertar o interesse pelos mais variados cureoscidos, desmitificando a popular opiniao
de que somente algumas areas de conhecimento poalesn retorno, seja este financeiro,
pessoal ou psicolégico.

Dada a importancia do conhecimento acdaccomportamento do consumidor, sendo
o consumidor, no cenario da educacdo superior,ndidato a vaga no vestibular, foram
desenvolvidos muitos estudos e teorias que pudesadnrir e auxiliar na interpretagéo dos
anseios dos diversos tipos de consumidores, qusomm por diversos motivos e razoes;
sdo estudos envolvendo psicologia, sociologia, @odm e antropologia (LAS CASAS,
2005).

A escolha do consumidor sofre uma s#ienfluéncias internas e externas. De acordo
com Las Casas (2005), como fatores internos estdoidos os principais componentes da
estrutura psicoldgica do individuo, sua formacasspda e expectativas futuras. Ainda na
concepcao do autor, o ser humano recebe influéegtasnas do meio ambiente em que vive,
incorporando-as na sua forma de agir (LAS CASA8520

Segundo Cobra (1992), o individuo recebe do manrbiente no qual esta inserido
uma série de influéncias:

- Influéncias do meio ambiente fisico: o lugarpassoas, as coisas, o clima, 0s costumes do
ambiente etc.

- Influéncias tecnoldgicas: as expectativas deagdes tecnoldgicas podem alterar a decisao
de compra, no caso da educacdo, podem incentiesca@ha por cursos mais novos, em
detrimento a opcao dos tradicionais.

- Influéncias econdémicas: em se tratando de umocus graduacdo, sado restricoes
econdmicas, o pagamento de mensalidades, no casmsiauicoes particulares e o custo
manutencdo, no caso de uma instituicdo publicaa Baupar uma vaga em instituicbes
publicas muitos estudantes chegam a mudar de cidaglee gera uma série de despesas que,

nem sempre, o estudante ou sua familia tém corsld@enanter.



- Influéncias politicas: o sistema politico vigemtede ser favoravel ao consumo ou ao
absenteismo. Situagfes de crise acabam causaralficeno consumo, inclusive retracdo no
processo educativo.

- influéncias legais: normas, leis e regulamentoaredos dos poderes executivo, legislativo
e judiciario podem inibir ou estimular a decisdocdasumo. A lei que garante reserva de
vagas para estudantes oriundos de escolas puldicastudantes negros, € um exemplo de
influéncia legal na escolha de um curso superior.

A escolha de um curso de graduacao é uma decisdplexa, que envolve uma seérie
de consequiéncias, por isto requer tempo e anditegiasa de varios fatores até que seja
escolhida a opcéo que pareca oferecer maioresibiesef Segundo Cobra (1992), o ambiente
fisico exerce sobre o consumidor todo o magnetigo@pode predispd-lo a consumir. Las
Casas (2005) ressalta ainda os seguintes fatotemes: familia, classe social, grupos de
referéncia e cultura.

- Familia: devido ao constante contato do indisidom a familia, ela tende a ser uma das
fontes mais importantes na determinacéo dos habitostumes.
- Classe Social: os valores de uma classe social afta poderdo apresentar tendéncias ou
modismos que seria impossivel alguém de uma classie baixa apresentar. No caso
especifico da educacdo, a classe social acaba semdiiferencial muito significativo, pois
familias de classes mais altas tém condi¢cdes desiproelhor preparo para que seus filhos
tornem-se mais competitivos nos processos selepapa ingresso em cursos superiores.
Desta maneira, jovens de classe mais alta acabdaamdap por cursos mais ou menos
concorridos, independente da quantidade de caondidadr vagas oferecidas, pois tém o
devido preparo para disputar, enquanto jovens akset mais baixas nem fazem opgao por
cursos muito disputados, pois sabem que terdo paheaces reais de conquistar a vaga.
- Grupos de referéncia: existem grupos de refeagmemario (familia, amigos e vizinhos) e
secundérios (associacOes fraternais, profissiomdutes etc.). Os grupos primérios tém
influéncia mais direta no processo de escolhamttigiduos.
- Cultura: os grupos étnicos, religiosos e geogo&fitambém atuam como formadores de
conceitos nos individuos.

Cobra (1992) ressalta a importancia dos fatoresqgagés. Na concepc¢ao do autor,
cada pessoa reage de maneira diferente a estimgulais, pois, de acordo com as teorias
psicolégicas da personalidade, as pessoas sderddsrumas das outras. As motivacdes, que
sao respostas dos individuos aos estimulos recelsdo distintas para cada um (COBRA,
1992).



Na esfera dos fatores pessoais, chamados de naihséinternas, Cobra (1992)
ressalta as categorias que mais afetam o compartare individuo: idade e estagio do ciclo
de vida, ocupacéo, perspectivas econémicas, éstida, personalidade e autoconceito.

E notorio que as experiéncias de vida de cad@pes® determinantes nas escolhas
realizadas. Quanto mais avancada a idade, magndsrn a ser as experiéncias,sobretudo no
que se refere as atividades profissionais ja desengolas, em consequiéncia, maior a
seguranca para optar por determinada area.

As perspectivas econdmicas, por sua vez, direciogaanto as possibilidades de
remuneracdo que as diferentes areas de atuacassimadl podem prover aos formados na
area, tanto em curto prazo, quanto a médio e lgrgao. Algumas carreiras oferecem
grandes chances de crescimento financeiro, oug@®gentam realidades mais modestas,
deve-se considerar, é claro, que em toda areahzoae excecao.

Estilo de vida, personalidade e autoconceito amrds decisivos, visto que € preciso
haver identidade do individuo com a escolha qutepde fazer. Incoeréncias nesse sentido
podem levar ao abandono do curso, ou mesmo ao @mbamth profissdo, para aqueles que
chegam a finalizar o curso e adentrar no mercadmtalho.

Investir em marketing talvez n&o seja o suficigrgm garantir o bom desempenho da
instituicdo, pois, o critério de escolha do aluemtconexdo com uma série de fatores
psicolégicos ou externos, como exemplifica Brad¥®23: os objetivos de vida deste aluno, as
expectativas de seus familiares, o status pretenditdentificacdo dos valores do aluno com
0s da instituicdo, os vinculos de amizade, locgdiaa instalacbes, corpo docente, entre
outros; entretanto, levar ao conhecimento da sadedima série de questbes acerca da
instituicdo, seja isso feito através dos canaidigtérios, ou por medidas ndo vinculadas a
midia, pode sim constituir um ponto com muita i@flgia sobre a decisédo dos alunos.

Um fator muito relevante a ser considerado, no casuecifico das instituicoes
publicas de ensino superior, sobretudo com a addedmwliticas de acdes afirmativas como
ferramenta de incluséo social, € o0 modo como dewdisecionado o marketing educacional
nos publicos especificos: alunos oriundos de esgulblicas, ou privadas.

Em uma escola privada ha todo um interesse doipréptabelecimento para que seus
alunos sejam bem sucedidos no vestibular, parapgssam conquistar uma vaga nas
melhores universidades, garantindo, assim, um beserdpenho da prépria escola, que se
torna cada vez mais atrativa para pais e alunosyzoreputacao e ensino eficaz.

Na maioria das escolas publicas, no entanto, ni&teexcompanhamento direcionado

para o vestibular em si. O proprio contexto de dds alunos, muitas vezes, ndo faz com que



eles percebam como fato relevante a realizacdondeuwso superior. Para muitos desses
adolescentes, a formacao no ensino médio j& éqalgailtrapassa as conquistas obtidas pelos
seus pais, familiares e amigos, ou seja, ja rept@sena ascensao cultural.

Divulgar um curso superior, em face deste cenpéassa a ser uma operacao delicada,
gue precisa vir acompanhada de toda uma conex&® estudo, melhoria na qualidade de
vida, possibilidade de crescimento pessoal e iofigl. E preciso evidenciar a importancia
de uma graduacéo, ndo somente como forma de obtdegdm diploma, mas como maneira
de conectar esse aluno com novas culturas, nogasbpimlades.

Tendo o aluno ingressado em um determinado cung@Easo que a instituicdo possa
oferecer um conjunto de beneficios suficientemexrttaentes para manté-lo no curso. De
acordo com Kotler (1994), devem ser oferecidos:puograma académico consistente, apoio
financeiro, empregos, dentre outros beneficios.

Fica, entdo, evidenciado que ndo é a utilizacAondoketing em instituicdes
educacionais que deve ser questionada, mas simma foomo sdo entendidas e como séo
colocadas em pratica as acdes de marketing.

Publicidade, sem bases para manutencdo daquilesiaesendo oferecido, pode até
servir como forma de captacdo de alunos, mas ndo tmesmo resultado quando analisada a
retencdo desses alunos. E preciso toda uma gammtitddes que proporcionem reais
condi¢des do aluno se manter dentro da instituigao.

De acordo com Kotler (1994) reter alunos matricotad tdo importante quanto atrair
e matricula-los. Ainda na percepcao do autor, estiadante matriculado renova sua decisao
de matricula a cada semestre, o0 aluno insatigfetie simplesmente abandonar o curso.

Surge, nesse contexto, a evasao escolar por esootiraeta do curso de graduacéo.
Crescem, ano ap0s ano, os indices sobre alunodegistem ou trancam a faculdade porque
julgam que fizeram uma escolha incorreta. Para dofeacente que deseja dar seqiéncia aos
seus estudos, num universo de terceiro ano docengdio, a maior preocupagado é conseguir
aprovacao no vestibular, € um desestimulo sem poe® perceber que o caminho a seguir
foi mal escolhido e que é preciso voltar atras.

Considerado o0 exposto, também sdo de extrema nelevacdes de marketing que
possam oferecer orientagdo aos alunos em fasedma&nsino médio, para que, além de
despertar o interesse por um curso superior naggeke ainda ndo possuem, possam também
ser explanados os diferentes campos de conhecimy@s@ursos, as diferentes areas em que

cada profissional pode atuar, abrir, dessa formmeque de possibilidades a fim de que os



modismos e influéncias externas ndo sejam os nsad@®rminantes no processo decisorio

dos alunos.

5. METODOLOGIA

Os procedimentos metodoldgicos utilizados carateria pesquisa como qualitativa
e quantitativa do tipo descritiva, bibliograficant amostragem néo probabilistica e utilizacédo
de questionario como técnica de coleta de dad@dastento qualitativo das respostas.

A pesquisa também utiliza a metodologia de estuel@akos. Para Yin (2001), o
estudo de caso é definido como uma pesquisa empgue investiga um fenémeno
contemporaneo dentro de um contexto real, quandmateiras entre fendmeno e contexto
nao sao bem claros. O problema estudado envolviendmeno, a dificuldade dos alunos de
ensino meédio em escolher um curso superior e atuldg&FSC no auxilio dessa escolha.

Assim, o método utilizado teve por base a realzagé palestras, no segundo
trimestre do ano de 2010, para 280 alunos de ens@atio (do Ultimo ano do ensino médio,
tanto de escolas publicas, quanto de escolas psyague sdo a amostra desta pesquisa.

Das escolas participantes da pesquisa, duas psibéicdluas privadas, optou-se
intencionalmente, por uma escola publica situadanterior do estado e um curso pré-
vestibular publico e das privadas, uma tradicioestola da regido central da capital
Florian6polis e um curso pré-vestibular de renomeidade.

A palestra aborda trés assuntos principais, qug#&1s a relevancia que um curso
superior pode ter na vida de um individuo, commlést o curso a ser feito e, num ultimo
momento, porém nao menos importante, os cursosadeagdo oferecidos pela Universidade
Federal de Santa Catarina e uma breve contextgatizie cada area de trabalho.

ApoOs a realizacdo da palestra os ouvintes recelmmuestionario estruturado, com
duas questdes fechadas e trés abertas. Sdo iamweoguanto a expansao dos conhecimentos
acerca dos cursos oferecidos pela instituicdoesgpbal, dentre os trés momentos da palestra,
consideraram mais relevante, além disso, podemaltassse houve alguma parte
desinteressante e porque consideram isso, samgddos sobre a necessidade de exploragao
de outros temas e ha abertura para comentariagestées.

O questionario objetiva, prioritariamente, deteranise as informacgdes recebidas sdo
de relevancia para auxiliar na op¢do de um cursgrdduacédo, afinal, este € o foco da
realizacdo da palestra: divulgar os cursos da Uf&Expectativa de minimizar escolhas mal

fundamentadas, que resultem no abandono do cwskriprmente.



6. PROJETO CONHECENDO A UFSC: UMA VOLTA PELO CAMPUS SEM SAIR
DA SALA DE AULA

Com o objetivo de proporcionar aos alunos de ensi@dio uma orientacdo a escolha
dentre os varios cursos oferecidos pela Universidratieral de Santa Catarina, foi que surgiu
o projeto “Conhecendo a UFSC: Uma volta pedmpussem sair da sala de aula”.

Sao palestras realizadas nos proprios colégiosaduFSC, tendo duracdo média de
uma hora e trinta minutos, com vistas a norteaadidescentes quanto a importancia dos
estudos na
vida de um cidad&o, mostrar maneiras de como dereceder para fazerem uma escolha
bem fundamentada na opcdo do vestibular e, aingesentar as diferentes areas de
conhecimento e os cursos oferecidos pela instauig&SC).

A linguagem adotada € simples e acessivel a uricpiiue tem idade média de 18
anos e gue esta as voltas com inUmeras descolptts)to, precisa ser envolvido pelo tema
em exposicao para que possa dar a atencao queesa.es

Na primeira parte da palestra sdo elencados nsotyee fazem da formacéo
académica um importante diferencial na vida denaividuo, no momento seguinte, dicas de
como nortear a escolha do curso superior, preteaddessa maneira, evitar que esses alunos
facam uma escolha pautada, prioritariamente, eléiméias dos grupos ou realidades com as
guais convivem.

A Ultima parte da palestra apresenta os centroendéno da UFSC e 0s cursos
oferecidos em cada centro. Os cursos recebem gdetalbamento, sdo expostas as possiveis
areas de atuacao profissional e disciplinas quanigrarte do curriculo. Com isso, objetiva-se
levar ao entendimento dos ouvintes que muitas &feascem opc¢des de atuacdo bem mais

amplas do que se imagina comumente.

7 RESULTADOS

Os resultados obtidos demonstram que, tanto entasgoadblicas quanto em privadas,
boa parte dos alunos, 62,38%, consideraram qudeati@aexpandiu significativamente os
conhecimentos sobre a Universidade Federal de %aattxina, 33,70% consideraram que
seus conhecimentos foram aumentados de maneiravedze, apenas 3,92% consideraram
que obtiveram pouco avang¢o nos conhecimentos guehgm sobre a instituicao.

Quando o questionamento foi sobre 0 momento mkaganete da palestra, 48,7% dos

ouvintes assinalou como de maior importancia oetevcmomento, acerca dos cursos



oferecidos pela UFSC, 32,45% julgaram como muitpartante as orientacdes de como
escolher o curso a ser realizado, finalmente, 28,8Bgistraram como muito valida a
conversa sobre a importancia dos estudos na vidandedividuo.

Nas consideracbfes sobre momentos pouco interessafiram feitos registros
relacionados a areas de atuagcdo que ndo erametessd do ouvinte que se manifestou.
Quando questionados sobre outros pontos que podseaabordados, a maioria dos alunos
que fez algum registro mencionou o aprofundamem@a de seu interesse, 0 que somente
seria possivel com um aumento consideravel do tetiepduracédo da palestra e, acabaria
tendo como consequéncia o fato de a explanagcaarisendesinteressante para 0s que nao
tém interesse na area especifica. Nos comentarmsgestdes, elogios a iniciativa e ao
conteudo explanado.

N&o foram registradas grandes diferencas de pesisrentre as respostas obtidas de
alunos de escolas publicas e alunos de escolasdpsy fato que demonstra que as
necessidades de informagéo dos jovens, essenctalmes aspectos relacionados a escolha
de um curso de graduacéo, estdo bastante semslhainida que o contexto vivenciado por

estes seja diferente.

8 CONCLUSOES

Os resultados obtidos demonstram que a divulgdgaaursos de graduagéo de uma
instituicdo de ensino superior, junto ao publiceoatraduz-se numa estratégia de marketing
capaz de expandir consideravelmente os conhecimatdopopulacdo sobre os servicos
oferecidos pela instituicdo.

A boa aceitacdo do projeto, identificada pelaposts obtidas dos questionarios, faz
concluir que, apesar de muitas escolas ofereceeevit@s de orientacao profissional, ainda
assim, os jovens tém uma necessidade muito graadesdarecimentos relacionados a
escolha profissional.

Observa-se que existe uma lacuna na esfera soialazio que pode ser preenchido
através do desenvolvimento de projetos que estabeleum vinculo mais estreito na
comunicacao entre as instituicbes de ensino superoseu publico. Esse estreitamento de
relagbes pode ocasionar num melhor aproveitameasovdgas ofertadas nos processos
seletivos, minimizando os danos que o abandonontk® waga num curso superior gera a

instituicdo de ensino, ao individuo e a sociedade.



Diante do que foi apresentado, acredita-se t@gidth 0s objetivos propostos, na
medida em que foram analisados 0s impactos dass afdemarketing voltadas para a
promocao do ensino superior, atraves da avaliaggwaframa de divulgacdo dos cursos de
graduacédo da UFSC, e que estéo contribuindo peseddha dos futuros universitarios.

Estudos posteriores podem comparar indices de abandle curso daqueles
graduandos que ndo receberam orientacdes antemydss0 na instituicdo, com indices de
abandono dos alunos que tiveram a oportunidadesclarecer suas davidas em atividades
como as que sdo desenvolvidas pelo projeto CondeceJFSC: Uma volta pelGampus
sem Sair da Sala se Aula.
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