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RESUMO

O trabalho em questdo tem por finalidade apresentar um Plano de
Comunicagéo para a Escola de Ensino Fundamental Crescer, com 0 objetivo de
fortalecer e divulgar a imagem da mesma. Para tal, foi realizada uma analise sobre 0
ambiente / mercado em que ela opera, a fim de determinar oportunidades e ameacas
significantes. Além disso, uma pesquisa interna foi desenvolvida para detectar os
pontos fortes e fracos. ApOs cumprir tais etapas, criou-se a missdo da organizacao,
focando o seu diferencial. A seguir, foram sugeridos pontos interessantes a serem
trabalhados de forma a disponibilizar os valores da instituicdo a todos os seus

colaboradores e a divulgar as suas peculiaridades ao seu publico-alvo.
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1 INTRODUCAO

Em anos recentes, marketing tem atraido a atencéo de reitores, presidentes
e diretores de escolas, conselheiros educacionais, profissionais de recrutamento de
estudantes, planejadores educacionais, diretores de relagbes publicas, corpo
docente e outros educadores. Muitos estdo interessados em saber como as idéias
de marketing podem ser relevantes para os problemas que enfrentam — por
exemplo, como atrair mais alunos, como aumentar a satisfacdo dos mesmos com a
instituicdo, como planejar programas excelentes que reflitam a missao da instituicao

e assim por diante.

Apesar de, no Brasil, a palavra marketing ser empregada nas empresas nos
meados dos anos 50, ela tardou a ser usada nas instituicbes educacionais por
existirem posi¢cfes controversas quanto a sua adequagdo a missdo das escolas —
apesar do fato de que os sofistas gregos ja a utilizavam ha cerca de 2.000 anos
atras (KOTLER, 1994).

Assim como nas empresas, o marketing educacional devera analisar desde
o mercado disponivel e potencial, 0 momento econémico, as demandas futuras, o
desenvolvimento de novos servigos, 0s tipos de clientes, os processos de compra,
venda e pods-venda, a imagem da organizacdo, a adequacdo aos padroes

ambientais até a comunicacdo com o publico consumidor (TREVISAN, 2002).

O Comité de definicbes da American Marketing Association definiu
marketing, dois anos apés a publicacdo do livro Administracdo de Marketing, de
Philip Kotler e Fox (1994), como “... o0 desempenho de atividades da empresa que se
relacionam com o fluxo de bens e servicos, do produtor para o consumidor ou
usuario”. Diante dessas definicdes € necessario que o “homem da organizacao” e o
de marketing estejam conscientes desses aspectos e auto-analisem-se para decidir

sobre o0s seus negocios e o que deles pretendem (TREVISAN, 2002).

E inegavel que o marketing é imprescindivel tanto para a sobrevivéncia da

maioria das empresas, como também para as instituicbes que tém responsabilidades
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pela educacdo. Assim como as empresas ndo funcionam sem seus clientes, as

escolas ndo podem ficar sem alunos.

Além disso, o marketing contribui com a instituicho na sua missdo
educacional ao desenvolver programas viaveis, que contenham uma politica de
precos coerentes e comunicacdes eficazes, resultando em um aumento de

satisfacdo do seu publico-alvo.

1.1 JUSTIFICATIVA

Sabe-se que toda empresa necessita que sua marca seja conhecida em seu
meio de atuacdo e, muitas vezes, até fora dele. Sendo assim, a questdo da imagem
da organizacao tem se destacado como um dos fatores cruciais e decisivos para se

obter ou ndo uma vantagem competitiva no mercado.

A comunicacao € o instrumento responsavel pelo desencadeamento de todo
0 processo de compra e venda de um produto ou servico de uma empresa. Logo, €
imprescindivel um Plano de Comunicacdo de qualidade para qualguer um que

queira destacar-se no atual mercado: cada vez mais exigente e competitivo.

1.2 DEFINICAO DA EMPRESA

As proprietarias ja se conheciam ha muito tempo e inclusive ja haviam
trabalhado juntas em outras escolas, pois ambas sédo professoras. Desde que se
conheceram sempre tiveram uma vontade em comum: tornarem-se socias. Anos se
passaram e a idéia da tal sociedade ndo se concretizava. Até que um certo dia, uma

delas ficou sabendo que ia ser avé.

Naquele momento, a familia dela — provavelmente uma das mais exigentes —

comecou a procurar qual seria a Escola do primogénito. Praticamente todas as
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Escolas Infantis da cidade foram visitadas e infelizmente nenhuma agradou

plenamente a familia.

Foi entdo que surgiu a oportunidade da tdo sonhada sociedade: abrir a
Escola para o neto dela! Assim sendo, tudo foi milimetricamente projetado, para que
nada desse errado e que o servico oferecido fosse simplesmente o melhor. Além
disso, o objetivo sempre foi de que os alunos se sentissem como se estivessem em
casa e que os pais fossem trabalhar com a consciéncia tranqtila. E por isso que o

7z

slogan criado é: “Aqui o seu filho é nosso”.

Dessa forma, em 1999 foi aberta a Escola Infantil Crescer, uma Escola de
pequeno porte, no bairro Trés Figueiras. Ela era destinada ao atendimento de
criancas de dois a seis anos. O sucesso foi total, na medida em que a propaganda
boca-a-boca disseminou-se rapidamente e, em questdo de um ano e meio, a Escola

estava com 75 alunos e, como nao tinha mais espaco, ja havia lista de espera.

Dois anos mais tarde, em 2001, constatou-se a necessidade de ampliar, ndo
s6é o espaco fisico, como a faixa etaria de atendimento. Sendo assim, foi aberta a
primeira filial, na mesma quadra da matriz, porém na Avenida Nilo Pe¢anha. Essa foi
destinada ao atendimento de bebés — bercario — de zero a dois anos. Em menos de
um ano todas as 75 vagas ofertadas foram preenchidas. A situacdo se repetiu

exatamente da mesma forma: capacidade esgotada e lista de espera.

Entéo foi decidido que era necessario um local maior que pudesse abrigar as
duas sedes mais as listas de espera. As socias queriam centralizar a administracao,
pois sendo teriam que abrir a terceira sede e segundo elas cuidar de criangas requer
muito cuidado e ndo se pode simplesmente sair abrindo filiais “a la Casas Bahia...”.
N&o obstante, criou-se a necessidade de se incentivar uma unido maior por parte

dos funcionarios e do corpo técnico da Escola.

Sendo assim, em 2003 foi adquirida a tal sede, na Vila Jardim, com cerca de
dez terrenos e uma &rea total de 3000 m?. A infra-estrutura é completa, contando
com biblioteca, videoteca, laboratérios, cancha poliesportiva com filtro anti-raios
ultra-violeta, viveiro, animais, horta, playgrounds e patios divididos por faixa-etaria,

solarium, churrasqueira para confraternizacdes, casa das bonecas, pracinhas,
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arvores frutiferas, aquario, palco para apresentacdes, dormitorios, refeitorio, guaritas

equipadas com cameras e segurancas, assisténcia médica emergencial, etc.

No entanto, os bebés que tinham entrado para o bercério, 1& no inicio da
Escola, inclusive o primogénito, ja estavam grandes e 0s pais decidiram que nao

tirariam os seus filhos da Escola de jeito nenhum. O que fazer?

Apoés longas reunides e interminaveis noites em claro, foi decidido que a
Escola Infantil Crescer se tornaria também uma Escola de Ensino Fundamental, de
12 a 42 série. Altos investimentos foram feitos para adequar-se ndo s6 aos exigentes
padrées da SEC, mas, principalmente, aos rigorosos padroes das soOcias. Sem
sombras de duvidas a sede atual é infinitamente melhor, além de ter capacidade

para cerca de 400 alunos, contra 150 das duas sedes anteriores juntas.

Atualmente a Escola possui 45 funcionérios, entre professores, auxiliares,
psicologa, fonoaudidloga, coordenadora pedagdgica, nutricionista, segurancas,
secretarias, etc. e 150 alunos, do bercario a 42 série, de zero a dez anos. Funciona
de segunda a sexta-feira, das 7 as 19h. Comemoracdes, festas, etc. geralmente sao
realizadas aos sabados.

Uma das proprietarias € responsavel pela parte administrativa, enquanto a

outra pela area pedagdgica.

O mais importante diferencial competitivo, que ndo poderia deixar de ser
mencionado aqui, sem davidas, é o altissimo nivel de know-how aliado a habilidade
e dedicacdo no tratamento com o publico adquirido pelas proprietarias ao longo

dessa trajetéria.

1.2.1 Missdo da Empresa

“Educar os alunos de forma afetiva, personalizada e qualificada,

desenvolvendo suas potencialidades como elemento de auto-realizacdo e
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preparacao para a vida, dentro de uma rentabilidade que garanta a sustentabilidade

do negdcio”.

1.3 SITUACAO PROBLEMATICA

Nota-se uma forte tendéncia da empresa a focalizar quase que a totalidade
dos seus esfor¢cos no seu produto: no caso a prestacado de servicos educacionais.
Isso é, com certeza, fundamental para que a altissima qualidade dos seus servicos

continue sendo o seu diferencial.

No entanto, nessa economia cada vez mais competitiva, onde o poder
aquisitivo é cada vez menor - e dai a desenfreada busca pela reducéo dos custos
gue acompanha todas as organizacdes - visualizar a instituicdo como um negécio &

fundamental.

Realmente é complicado mostrar aos professores que mesmo que a sua
funcdo primordial seja transmitir os valores da instituicdo na formacédo dos alunos,
eles precisam também atentar para questdes mercadologicas. A demanda por
matriculas vem diminuindo periodicamente, por exemplo, e eles podem - e devem -
influir na reversdo desse quadro. Assim sendo, todos precisam engajar-se nessa

causa gque busca nada mais do que a sobrevivéncia no mercado.

A escola, desde sua criacdo, buscou sempre oferecer o melhor servico
possivel: o que vem sendo alcangado com muito éxito, conforme pesquisa relatada

nas paginas a sequir.

Dessa forma, € necessario que todo esse esfor¢o seja visto e reconhecido
por um nuamero maior de pessoas. Assim, é urgente a criacdo de um plano de
comunicacdo de qualidade, que consiga transparecer todos esses valores da

instituicdo, reforce a sua imagem e aumente a sua visibilidade.
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1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo Geral

Criar um Plano de Comunicagdo para a Escola de Ensino Fundamental
Crescer, para direcionar todos os seus esfor¢cos para uma estratégia comum: atrair

alunos e satisfazé-los em toda a sua plenitude.

1.4.2 Objetivos Especificos

- ldentificar os pontos fortes e fracos da empresa;
- Estabelecer objetivos para a Escola aumentar o seu nimero de alunos;

- Propor a implantacdo de novas ferramentas de comunicacao.
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2 REVISAO TEORICA

Nessa secdo do trabalho, serdo apresentadas definicbes do planejamento
estratégico de marketing e do plano de comunicacdo, bem como as etapas a serem
realizadas e outros conceitos de marketing pertinentes ao desenvolvimento da

discussao.

2.1 O QUE E MARKETING?

“Marketing é a arte de descobrir oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com
elas” (KOTLER, 1999).

No dicionario, a definicdo de marketing é: “provisao de bens ou servi¢cos que
satisfacam as necessidades dos clientes”. No entanto, sabemos que o conceito € um

pouco mais amplo.

A maioria dos administradores fica surpresa ao aprender que a venda néo é
a parte mais importante do marketing. Peter Drucker, renomado tedrico da
administracéo, disse que o propoésito de marketing é tornar a venda supérflua. Tem-
se que conhecer e entender o consumidor de maneira que o produto se ajuste a ele
e venda sozinho. ldealmente, marketing deve resultar em um consumidor que esteja
disposto a comprar. Depois, serd necessario apenas tornar o produto ou servico

disponivel.

Ao oferecer algo atraente, recebe-se em troca aquilo que € necessario. Na
pratica, no caso de instituicbes de ensino, oferece-se educacgdo, recebe-se
mensalidade. Na teoria, segundo Westwood (1996), o cliente recebe os beneficios
que satisfazem suas exigéncias e a empresa recebe o pagamento pelos bens /
servigos e aufere certo lucro. Para oferecer essas reacdes, deve-se oferecer algo

gue a pessoa perceba como tendo valor, de modo que ela, em troca, produza
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voluntariamente a rea¢éo ou agdo. Portanto, a troca emerge como o conceito central
subjacente ao marketing (KOTLER, 1999).

Marketing € analise, planejamento, implementagéo e controle de programas
cuidadosamente formulados para causar trocas voluntarias de valores com

mercados-alvo e alcancar 0s objetivos institucionais.

Marketing envolve programar as ofertas da instituicdo para atender as
necessidades e aos desejos de mercados-alvo, usando preco, comunicagao e
distribuicdo eficazes para informar, motivar e atender a esses mercados (KOTLER e
FOX, 1994).

Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de
valor com outros (KOTLER, 1998).

A tarefa de marketing € manter o nivel da demanda — sempre que ela for
plena — face as mudancas de preferéncias dos consumidores e a concorréncia

crescente.

No caso de Escolas, um fator muito importante a ser considerado é a
propaganda boca-a-boca. Os pais, “ex-pais”, alunos e/ou ex-alunos satisfeitos,
tornam-se os melhores e mais leais divulgadores da instituicdo. Ndo obstante, sabe-
se que a credibilidade que eles possuem ao indicar a escola a conhecidos é
fundamental. E muito mais facil para outras pessoas acreditarem em amigos que
tém ou tiveram os seus filhos matriculados em determinada escola do que ler uma
propaganda em determinado jornal, por exemplo, uma vez que o Ultimo possui uma

alta tendéncia de apresentar informacdes viesadas.

Finalmente, segundo Kotler (1999), o objetivo central do marketing é o
gerenciamento da demanda — as habilidades necessarias para controlar o nivel, a

oportunidade e a composi¢cao da demanda.
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2.1.1 Marketing de Servigos

“Servico é toda a atividade ou beneficio, essencialmente intangivel, que uma
parte pode oferecer a outra e que nao resulte na posse de algum bem. A prestacao

de um servi¢co pode ou ndo estar ligada a um produto fisico” (KOTLER, 2000).

2.1.2 Conceitos Centrais de Marketing

- Necessidade humana: E uma situacdo de privacdo de alguma atividade
basica. As pessoas necessitam de alimento, vestuario, abrigo, seguranca,
sentimento de posse, auto-estima e algumas outras coisas para sobreviver. Tais
necessidades ndo sao criadas por ninguém; elas existem na textura da biologia e da

condicdo humana.

- Desejos humanos: S&o vontades por coisas especificas que suprem
necessidades mais profundas. A medida que uma sociedade se torna mais
complexa, os desejos de seus participantes aumentam. Aqui 0s especialistas de
marketing podem criar desejos. A educacao formal tem sido promovida como meio
de alguém de obter bom emprego, desenvolver competéncias, ampliar interesses e

tornar-se mais maduro.

- Demandas: S&o desejos por produtos ou servicos especificos que sao
apoiados por habilidade e disposicdo de compra-los. Desejos tornam-se demanda

guando apoiados por acesso ao poder de compra.

InstituicGes que centram em seus programas e falham no entendimento das
necessidades dos seus alunos sofrem de miopia de marketing. Ficam téo
deslumbradas com seus programas que perdem a visdo do que 0s seus alunos
realmente necessitam. Isso € similar ao conceito de produto, que € quando as
organizagbes focam sua atencdo somente nos seus produtos, esquecendo do

principal: se existe ou ndo o desejo ou a necessidade do seu mercado-alvo.
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- Mercado-alvo: E o segmento do mercado que a instituicdo buscara
satisfazer as necessidades. Nenhuma empresa pode operar em todos os mercados
e satisfazer a todas as necessidades. Sabe-se que as organizacbes trabalham
melhor quando definem cuidadosamente seu mercado-alvo e preparam um

programa de marketing sob medida.

- Marketing integrado: E o ideal e é quando todos os departamentos da
organizacédo trabalham em conjunto para atender aos interesses dos consumidores.
Todos os funcionarios precisam ser treinados e motivados a trabalhar para o

consumidor.

CONSUMIDORES

PESSOAL DA LINHA DE FRENTE

ADMINISTRACAO
INTERMEDIARIA

ALTA
ADMINISTRACAO

Figura 1 - Piramide organizacional invertida orientada para o consumidor
Fonte: Kotler, 2000.

7

- Rentabilidade: O propésito final do conceito de marketing € ajudar as
organizacdes a atingir suas metas. No caso da maioria das empresas privadas,

como a analisada, a principal meta é o lucro.

2.2 ANALISE DO AMBIENTE DE MARKETING

Segundo Ferrel et al. (2000), para que a analise ambiental seja completa,

esta deve fornecer ao administrador, informacgdes sobre a situagcao atual e futura da
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empresa em seus trés ambientes: 0 ambiente externo, o ambiente do consumidor e

0 ambiente interno da organizacao.

2.2.1 Ambiente Externo ou Macroambiente

Para Kotler (2000), inclui a andlise dos seguintes ambientes: competitivo,

econdmico, politico, tecnoldgico e sociocultural.

2.2.1.1 Ambiente competitivo

No ambiente competitivo se buscara identificar vantagens estratégicas frente
aos concorrentes, ja que, segundo Kotler e Armstrong (1998), para ter sucesso a
empresa deve satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores melhor
gue seus concorrentes. Para isto, 0 posicionamento dos concorrentes e a maneira

pela qual eles estdo buscando atender tais necessidades precisam ser analisados.

2.2.1.2 Ambiente econdmico

As condi¢cfes atuais e mudancas previstas em uma economia sao um fator
ndo controlavel pela organizacdo e podem ter forte impacto na estratégia de
marketing da empresa. Assim, um estudo profundo dos fatores econémicos exige a
mensuracgao e previsao das condicbes econdmicas gerais do pais, regido, estado e
municipio onde esta instalada a empresa (FERREL et al., 2000), uma vez que estes
fatores afetam o poder de compra e os habitos de gasto do consumidor (KOTLER;
ARMSTRONG, 1998).
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2.2.1.3 Ambiente politico

Aqui sdo estudados as leis, agéncias governamentais e grupos de pressao
que influenciam e limitam a organizacdo e os individuos em uma sociedade
(KOTLER; ARMSTRONG, 2000). Leis surgem e interferem no negdcio de varios
setores de atividades, regulam as localizagbes das empresas, a propaganda,
controlam o0s precos, protegem o0s consumidores, e assim por diante (COBRA,
1990).

2.2.1.4 Ambiente tecnolégico

“E a tecnologia, em Ultima andlise, que configura ndo apenas a infra-
estrutura material da sociedade, mas também os padrées conceituais humanos”
(KOTLER, 2004).

Novos desenvolvimentos em tecnologia geram mercados e oportunidades as
organizacfes, segundo Kotler e Armstrong (1998). Também influenciam os desejos
e a forma de os consumidores viverem o seu dia-a-dia (FERREL et al., 2000). Por tal
motivo requer do administrador um cuidado no acompanhamento deste fator, ndo
permitindo as organizacfes esquecer que tais necessidades sejam percebidas e

atendidas.

2.2.1.5 Ambiente sécio-cultural

Esse item diz respeito as mudancas em atitudes, crencas, normas, costumes
e estilo de vida das pessoas, em decorréncia das influéncias sociais e culturais.

Estas forcas afetam a vida das pessoas e determinam o que, como, onde e quando
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elas estardo consumindo os produtos; justificativa para se monitorar as mudancas e
tendéncias deste ambiente (FERREL et al., 2000).

Destaca-se, ainda, o acompanhamento que se deve ter em outras duas
tendéncias importantes: as nos fatores demogréficos, tais quais crescimento da
populacao, diversidade étnica ou envelhecimento; e os valores dos consumidores,
tais quais familia, criancas, aumento da preocupacdo com 0 meio-ambiente e assim
por diante. O acompanhamento se faz necessario pelo administrador de marketing,
visto que destas tendéncias podem surgir ameacas ou oportunidades para a

empresa.

2.2.2 Ambiente do Consumidor

“Se vocé nado estiver pensando no cliente, vocé ndo estd pensando”
(KOTLER, 1999).

Kotler e Armstrong (2000) colocam a analise do ambiente do consumidor
como integrante do microambiente, juntamente com a analise da empresa,
fornecedores, intermediarios de marketing, concorrentes e publicos. Neste trabalho,
conforme ja foi dito, ser4 adotada a abordagem proposta por Ferrel et al. (2000), que
analisa o ambiente do consumidor como ambiente intermediario ao ambiente externo

e interno.

Examinando este ambiente, o administrador pode avaliar a situacéo atual e
futura dos mercados-alvo da empresa, bem como informacdes que identifiquem seus
consumidores atuais e potenciais, suas necessidades, o atendimento destas nos
produtos / servicos da empresa e da concorréncia e as possiveis mudancas nestas
necessidades (FERREL et al., 2000).
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2.2.3 Ambiente Interno

O administrador de marketing trabalha em conjunto com outras areas da
empresa. O conjunto do trabalho resultante destas areas causa um impacto nos
planos e acBes do setor de marketing. Assim, elas devem estar engajadas e
integradas no objetivo de satisfazer o cliente (KOTLER e ARMSTRONG, 1998).

Sendo assim, na etapa final da andlise ambiental, devera ser realizada uma
avaliacdo critica deste ambiente interno, levando-se em consideracdo a situacao
atual e futura da empresa em relacdo a seus objetivos, desempenho, recursos e

caracteristicas estruturais e culturais (FERREL et al., 2000).

2.2.3.1 Objetivos e desempenhos atuais

E necessario que se avalie se as metas e objetivos estdo condizentes com o
ambiente e a missdo da organizacdo. Outro fator importante é analisar o
desempenho atual da estratégia de marketing. Esta avaliacdo poderé ser realizada
através da andlise da participacdo de mercado da empresa, sua rentabilidade e
outros indicadores (FERREL et al., 2000).

2.2.3.2 Disponibilidade de recursos

E necessaria a realizacdo de uma revisdo nos recursos atuais e previstos da
empresa que poderdo ser alocados para acbes da area de marketing. Inclui a
disponibilidade de recursos financeiros, humanos, de aliancas estratégicas ou grupo
de consumidores (FERREL et al., 2000).
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2.2.3.3 Cultura e Estrutura organizacional

Para a criacdo do plano de comunicacdo, é necessario que se avalie a
cultura interna e a estrutura da empresa. Fatores como esses afetam a estrutura de
marketing e mostram o0 direcionamento da organizacdo e o0s padrbes de

comportamento das pessoas que trabalham nela (FERREL et al., 2000).

2.3 ANALISE SWOT: FORCAS (STRENGTHS), FRAQUEZAS (WEAKNESS),
OPORTUNIDADES (OPPORTUNITIES) E AMEACAS (THREATYS)

Segundo Ferrel et al. (2000), € um método simples e de custos reduzidos
gque orienta a organizacao no que ela pode (for¢as) ou nédo pode (fraquezas) fazer,
além de identificar as condicbes macroambientais que a favorecem (oportunidades)

ou a desfavorecem (ameacas).

As forcas e fraquezas da organizacao sdo identificadas internamente. Estas
sdo significativas quando orientam ou impedem a empresa de satisfazer as
necessidades dos seus consumidores. As oportunidades e ameagas envolvem os
fatores percebidos no macroambiente e sobre tais variaveis a organizacdo nao tem

controle.

O recomendado € que se ajustem as forcas internas as oportunidades
externas e, conseqientemente, adquira-se vantagem competitiva. Em contrapartida,
€ importante que se identifiquem maneiras para converter fraquezas em forcas que
possam ser usadas para tornar a organizacdo ainda mais competitiva (FERREL et
al., 2000).
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2.3.1 Anélise do Mercado

Inclui trés importantes tarefas:

- Mensuracéo e previsdo do mercado (que € o conjunto de consumidores
reais e potenciais de uma oferta de mercado): determinar o tamanho atual e futuro

do mercado disponivel para os servigos da instituicao.

- Segmentagédo do mercado: determinar 0os principais grupos que compdem

um mercado para escolher os principais grupos-alvo a atender.

- Andlise do consumidor: determinar as caracteristicas dos consumidores —
especificamente, suas necessidades, percepcoes, preferéncias e comportamento —
para adaptar a oferta a estas caracteristicas.

Existem algumas classificacfes de mercado:

- Mercado Potencial: Conjunto de consumidores que professam algum nivel

de interesse em uma oferta definida de mercado.

- Mercado Disponivel: Conjunto de consumidores que tém interesse, renda e

acesso a uma oferta especifica de mercado.

- Mercado Disponivel Qualificado: Conjunto de consumidores que tém

interesse, renda, acesso e qualificacdes a uma oferta especifica de mercado.

- Mercado Atendido: E a parte do mercado disponivel qualificado em relacio

ao qual a instituicdo promove esfor¢cos para atrair e atender.

- Mercado Penetrado: Conjunto de consumidores que estdo realmente

consumindo o produto ou servigo.
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2.3.1.1 Segmentacédo de mercado

Temos trés estilos:

- Marketing de massa ou nao-diferenciado: Uma faculdade oferece um
curriculo dizendo para os alunos potenciais que é o melhor: ao tentar atrair a todas
as pessoas aptas a usa-la, esta praticando marketing de massa. Segundo Kotler
(1999), este estilo ndo € o mais indicado atualmente, salvo excecdes de grande

corporacdes, como a Coca-Cola, por exemplo.

- Marketing de produto diferenciado: Nesse caso, a instituicdo espera que
todos consumidores potenciais encontrardo algo adequado entre suas ofertas

variadas. Segundo Kotler (1999), este estilo é mais indicado atualmente.

- Marketing de alvo ou concentrado: Esta € a abordagem mais sob medida
para satisfazer um mercado. ApGs distinguir os diferentes segmentos do mercado, a
instituicdo escolhe um ou mais desses segmentos e desenvolve ofertas de mercado

especificas para atender as necessidades de tais grupos.

2.4 ESTRATEGIA DE MARKETING

E a selecdo de um mercado-alvo, escolha de uma posicdo competitiva e
desenvolvimento de um composto de marketing eficaz para atingir e servir 0

mercado escolhido.
Tal formulacdo obedece as seguintes decisdes:

- Programas e mercados atuais da instituicdo: se deve manté-los, melhora-
los ou elimina-los.

- Novos programas e oportunidades de mercado.

- Andlise dos concorrentes.
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- Posicionamento da instituicdo em relacdo aos concorrentes.

- Selecdo de mercados-alvo e planejamento do composto de marketing (que
€ a combinacdo particular de produto, preco, ponto - distribuicdo - e
promocdo que a instituicdo utiliza para atingir os seus objetivos no
mercado-alvo). No trabalho em questdo, estara sendo desenvolvido

somente o Plano de comunicacéo, que é a promocao.

2.5 IDENTIFICACAO DE PROBLEMAS DE MARKETING

- Inventario de problemas de marketing: E uma lista de problemas
identificados pela instituicdo. Ele deve incluir aquelas situacdes que podem sugerir

dificuldades presentes ou futuras com os mercados e publicos da escola.

- Determinagdo de situagdes de demanda: Geralmente, uma instituicao
educacional tem alguma idéia do nivel de demanda que procura. Ao comparar a
situacdo da demanda real e da desejada, a instituicdo pode identificar areas de

problema.

- Auditoria de marketing: A pessoa ou equipe responsavel pela auditoria
retune informacdes criticas para avaliar o desempenho de marketing da instituicdo. O
auditor examina as informacdes existentes, como tendéncias em matriculas e
desligamentos, resultados da campanha para levantamento de fundos e outros
relatorios e, também, entrevista administradores, professores, funcionarios, alunos e
outros. Tal processo ndo é um plano de marketing, mas uma avaliacao
independente realizada por consultor competente, sobre os principais problemas e
oportunidades enfrentados pela organizacdo e o que pode ser feito em relacdo aos

mesmos.
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2.5.1 Sistema de Inteligéncia de Marketing

E o conjunto de fontes e procedimentos pelos quais administradores obtém

informacdes diarias sobre o desenvolvimento no ambiente externo.

Sabe-se que a maioria dos administradores reune inteligéncia de marketing
através de esfor¢o proprio, lendo jornais e outras publicagbes e conversando com
pessoas de dentro e de fora da organizacdo. Tal abordagem pode trazer
desenvolvimentos importantes, mas os administradores podem ficar sabendo muito
tarde sobre outros acontecimentos, como a aprovacao de uma legislacdo que afeta

as atividades da escola, por exemplo.
Assim, existem alguns itens a serem observados:

- Convencer administradores, professores e funcionarios a respeito da
importancia da inteligéncia de marketing e do fato de fazé-la circular

entre as pessoas envolvidas.

- Encorajar pessoas externas com as quais se relaciona (advogados,
contadores, fornecedores, pais, familiares, amigos, etc.) para comunicar-

Ihes qualquer informacéao util.

- Contratar um funcionario ou delegar a algum ja existente a atividade de
reunir informacdes especializadas. Um cliente oculto, por exemplo, pode

ir a outras escolas conhecé-las e buscar sugestdes e / ou tendéncias.

- Organizar um departamento responsavel especificamente em reunir e
disseminar inteligéncia de marketing. Os funcionarios examinariam as
principais publicagbes e noticias relevantes e, ap0s resumirem,

disseminariam junto as partes interessadas.
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2.5.2 Pesquisa de Marketing

“Muitas organizagdes ficam mirando-se no espelho quando deveriam estar
olhando pela janela” (KOTLER, 1994).

Sabe-se que a eficacia do marketing é diretamente proporcional ao quanto
ela satisfaz as necessidades e desejos de sua clientela. As instituicbes precisam se
preocupar no mercado em que estdo inseridas, através de pesquisas, por exemplo.
Tais pesquisas poderdo detectar expectativas e dificuldades atuais, comparar o

namero de alunos existente com o desejado e assim por diante.

Pesquisas de mercado sdo nada mais do que uma maneira de mensurar
regularmente a satisfagdo do consumidor. As opcdes geralmente utilizadas sao:
altamente satisfeitos, satisfeitos, indiferentes, insatisfeitos e altamente insatisfeitos.
Apos, deve-se verificar quais sao os principais fatores de satisfacdo ou insatisfacéo
e, posteriormente, usar tal informacdo a fim de melhorar o desempenho da

instituicdo no periodo seguinte.

A primeira etapa da pesquisa é definir quais sdo 0s seus objetivos. O
objetivo global deve ser conhecer um mercado para determinar o programa mais
atraente a oferecer ou para mensurar o efeito de um programa de comunicagdes. De
qualquer modo, o problema que orienta a pesquisa dever ser claramente
especificado. Caso a definicdo do problema for vaga, estiver errada ou confusa, 0s

resultados podem ser inateis.

Depois, inicia-se a pesquisa exploratéria, onde o0s pesquisadores,
freqientemente, revisam os dados existentes, fazem pesquisa observacional e
entrevistam individuos e grupos informalmente para ficarem a par da situacao atual.
O método € a andlise de dados secundarios, que sao dados relevantes ja existentes.
Outra maneira complementar indicada é a pesquisa observacional. Essa €
constituida de dados primarios - dados originais coletados diretamente para o

problema em estudo - através da observacdo, como visitas as escolas, por exemplo.
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Além disso, existem as entrevistas qualitativas, que sdo aquelas entrevistas
realizadas durante o processo exploratério de um projeto de pesquisa de marketing.
Essa entrevista pode sugerir fatores que exercem um papel no problema de
marketing. Apos vem a pesquisa formal propriamente dita, onde sé@o selecionadas a

amostra, a forma das perguntas, etc.

Finalmente, apds esse processo, inicia-se a analise dos dados e a

apresentacao do relatério.

A teoria de expectativas-desempenho afirma que a satisfacdo de um
consumidor € uma funcdo de suas expectativas em relacdo ao produto e do
desempenho obtido com 0 mesmo. Se o produto / servico atender as expectativas,
o consumidor fica satisfeito; se excedé-las, fica altamente satisfeito; se ndo atendé-
la, fica insatisfeito e assim por diante. Se uma instituicdo educacional falhar no
desempenho em relacdo a expectativa do estudante, este (ou 0 seu responsavel),
poderd reexaminar sua atitude a respeito da mesma, podendo desligar-se, transferir-

se ou dar referéncias desfavoraveis a conhecidos seus.

2.5.3 Controle de Marketing

O controle de marketing € um sistema preventivo, uma vez que, ao
implementar-se um plano de marketing, muitas surpresas sdo possiveis. Esse
controle inclui técnicas que irdo determinar quando as metas do plano estdo sendo

atingidas e fazer ajustes sempre que for necessario.

Existem alguns tipos de controle, tais como: controle do plano anual que sao
as etapas realizadas durante o0 ano para monitorar e corrigir desvios de
desempenho. Ja o controle de rentabilidade (controle de receitas / custos) consiste
dos esforcos para determinar o lucro ou prejuizo real de diferentes programas,
servicos, segmentos de mercado ou localiza¢gGes. Finalmente, o controle estratégico
consiste de uma avaliacao sistematica do desempenho de marketing da instituicdo

em relagdo a suas oportunidades de mercado.
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2.6 ANALISE DA CONCORRENCIA

“Aquilo que a sua companhia faz afeta seus concorrentes e, aquilo que seus
concorrentes fazem afeta aquilo que sua companhia faz e fara” (WESTWOOD,
1996).

Segundo Kotler (2000), a chave para o marketing profissional é entender as

necessidades reais dos consumidores melhor do que qualquer concorrente.

Oportunidade institucional de marketing € uma éarea atraente de acdes
relevantes de marketing em que uma instituicdo, provavelmente, desfruta alguma

vantagem competitiva.

Frequientemente, as instituicdes consideram mais facil trabalhar a partir de
suas forcas do que sobre suas fraquezas. A0 mesmo tempo, uma competéncia
distintiva pode ndo ser suficiente se 0s principais concorrentes possuirem essa
mesma competéncia (KOTLER e FOX, 1994).

2.7 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

A maioria das instituicdes educacionais reconhece o valor do planejamento
formal apenas quando encontram sérios declinios nas matriculas e receitas ou
constatam que seus programas de levantamento de fundos estdo sendo mal
administrados e em dificuldades. Quando os administradores percebem a magnitude
da situacdo, comecam a investigar maneiras de monitorar os problemas e a

desenvolver planos para soluciona-los.

O planejamento estratégico envolve identificar a missdo da instituicao,
avaliar seus recursos e examinar 0 ambiente para determinar quais devem ser suas
prioridades e estratégias. Segundo Kotler e Fox, o planejamento deve ser engajado

em estratégico e tatico. O primeiro responde a pergunta: “Como esta instituicdo pode
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operar melhor, definidos suas metas e recursos e as oportunidades mutantes?” Ja o

segundo, o tatico, decorre do plano estratégico e orienta a execucao da estratégia.
Existem algumas etapas a serem observadas:

- Andlise Ambiental: O ambiente precisa ser analisado, pois se sabe que
qualquer mudanca no ambiente geralmente exige novas estratégias institucionais.

Nessa fase € que se faz parte da analise de SWOT (vide pagina 46).

- Andlise de Recursos: Aqui sdo identificadas as forcas e fraquezas. Em
particular, devem-se procurar as competéncias distintas, que sdo aqueles recursos e

habilidades nos quais a instituicdo possui algum diferencial competitivo.

- Formulacdo de Metas: A alta administracdo e o conselho devem revisar e
reavaliar a missdo, as metas e 0s objetivos basicos. Missédo € o propésito basico da
instituicdo; o que ela esté tentando realizar. Uma forma Gtil de se examinar a missao
€ responder as seguintes perguntas: Qual € 0 nosso negocio? Quem € o
consumidor? Quais sd0 nossos valores para o consumidor? Qual sera nosso
negécio no futuro? Qual deve ser nosso negdécio? Salienta-se que a instituicdo deve
basear a escolha do seu propésito levando em consideragdo suas competéncias

distintivas, que € o seu diferencial.

J4 as metas sdo as variaveis que a mesma enfatizara. Melhoria do corpo

docente ou participagdo de mercado, por exemplo.

Os objetivos, por sua vez, sdo as metas em termos operacionais e
mensuraveis. E quando uma meta se torna especifica em termos de magnitude,
tempo e quem € o responsavel. A meta de “aumentar o niumero de matriculas” é
transformada no objetivo de “aumentar o nimero de matriculas no préximo ano em
15%". A instituicAdo devera avaliar um grande conjunto de objetivos potenciais em

termos de consisténcia e prioridade antes de coloca-los em pratica.

Instituicbes educacionais orientadas para o mercado, devem observar

alguns itens, como:

- Apoio da alta administragéo;
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- Projeto de organizacéo deve ser eficaz;

- Deve haver um treinamento de marketing interno e praticas de contratacéo

orientadas para o marketing;

- Os funcionarios devem ser recompensados e orientados para o mercado.
Os professores e auxiliares precisam ter plena consciéncia da importancia
do seu trabalho como algo destinado a atender e satisfazer a seus

mercados e ndo podem restringir-se somente a funcao de dar aulas.

2.8 ESTRUTURA DO PLANO DE COMUNICACAO

2.8.1 Comunicacéao

“A comunicacdo é a procura de todos os meios disponiveis de persuasao”
(ARISTOTELES).

Churecill (2000, p. 449) conceitua comunicacdo como “a transmissao de uma
mensagem de um emissor para um receptor, de modo que ambos a entendam da
mesma maneira”. Isto significa que a empresa pode utilizar qualquer ferramenta de
comunicacao para transmitir sua mensagem, mas o significado pretendido deve ser

transmitido da forma mais clara possivel.

Compreendido o conceito de comunicacdo e de marketing, cabe agora
focalizar o processo de comunicagdo. Para isto, serad definida inicialmente a
composi¢cao do composto de comunicacao, seguida pela demonstracao sistémica do
seu processo, sendo finalizada pela definicho de comunicacdo integrada de

marketing e sua importancia para a administragao.
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2.8.1.1 Composto de comunicacéo

No marketing atual, além do desenvolvimento de um bom produto ou servigo
e de uma estratégia atraente de precos, € fundamental a empresa comunicar ao
Para isso, €

mercado suas formas de atuacao. importante entender as

caracteristicas do composto de comunicacao.

Segundo Kotler (2000, p. 570), “0 mix de comunicacdo de marketing é
composto de cinco formas essenciais de comunicacdo: propaganda, promocéo de

vendas, vendas pessoais, relacdes publicas ou publicidade e marketing direto”.

Abaixo, exemplificam-se as diversas ferramentas de comunica¢cdo em cada

uma das modalidades ainda citadas por Kotler:

Propaganda Promocéao de Relacbes Venda Marketing
Vendas Publicas Pessoal Direto
Anuncios Concursos, Relacbes com a Apresentacdo Lista de clientes
impressos, de sorteios, loterias. comunidade de vendas (mailing)
radio e televisdo.
Anuncios em Distribui¢éo de Apresentagfes ao | Feiras e Catalogos
embalagens adesivos vivo na imprensa | convencdes
Anudncios em Financiamento a Seminarios Programas de Correio de voz
projecdes juros baixos incentivo (voice mail)
cinematograficas
Catélogos e Brindes Relatérios anuais | Distribuicdo de Telemarketing
folhetos amostras
Anudrios Exposicdes Doacbes de Convencgdes de | Compra eletrnica
caridade vendas

Reproducédo dos | Programas de Patrocinios Compra por
anuncios fidelizacdes televisdo
Cartazes Cuponagem Publicactes Fax
luminosos
Anlncios em Descontos Lobbying E-mail
lojas
Displays de Amostras Gratis Midias especiais
pontos-de-venda
Materiais Feiras e Revistas da
audiovisuais convencdes empresa
Simbolos e logos | Entretenimento Eventos
Videoteipes Promocdes de Kits para a

trocas imprensa

Loterias

Demonstracdes

Quadro 1 - Plataformas comuns de comunicagao
Fonte: Kotler, 2000, p. 571.
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- Propaganda: E uma das ferramentas mais freqiilentemente utilizada por
qualquer tipo de organizacdo para a divulgacdo de seu produto ou servico junto ao
publico-alvo. “Propaganda é qualquer forma paga de apresentacdo impessoal e
promocdo de idéias, bens ou servicos por um patrocinador identificado”. Ao
desenvolver uma propaganda, a empresa deve se preocupar na definicdo dos
objetivos do anuncio, na alocacdo adequada de recursos necessarios, na escolha
cuidadosa da mensagem a ser utilizada e na escolha da midia que melhor atinja o
publico-alvo. Deve ainda haver a avaliacao do efeito da comunica¢do de um anuncio

e do efeito deste sobre as vendas.

- Promocdo de Vendas: Consiste na utilizacdo de diversas ferramentas
capazes de incentivar e estimular mais rapidamente e em maior volume a aquisi¢cao
de produtos e servigos pelos diversos publicos da organizagéo, podendo ser dirigida
a clientes finais, intermediarios, ou até mesmo, integrantes da forca de vendas. As
empresas utilizam esta ferramenta com a finalidade de atrair uma resposta mais

forte e rapida do consumidor.

- Relacbes Publicas: Utiliza-se essa ferramenta quando o objetivo da
empresa é promover, proteger ou fortalecer a sua imagem ou a imagem do seu
produto ou servico. Conforme Kotler (2000, p. 585), “a atividade de relacbes
publicas pode afetar a conscientizagdo do publico gastando menos do que a
propaganda e tendo, freqientemente, mais credibilidade”.

- Venda Pessoal: Através dessa ferramenta, as empresas buscam
estabelecer um canal direto de comunicacdo com o0s seus clientes. Para isso,
necessitam de uma forca de vendas altamente qualificada, devido ao alto custo que
esta implica, a qual realizard desde a prospeccao de clientes e negociacdo até o
acompanhamento e manutencdo dos mesmos, buscando estabelecer um

relacionamento duradouro e proveitoso para ambas as partes.

- Marketing Direto: Segundo a Direct Marketing Association, marketing direto
€ um sistema interativo que usa um ou mais meios de propaganda para efetuar uma
resposta mensuravel e / ou transacdo em qualquer localizacdo. O crescimento das
vendas oriundas dos canais de marketing direto € resultado de muitos fatores, dentre

eles estéd o baixo custo que a ferramenta implica, além da rapida e facil distribuicéo
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dos produtos a ela relacionado. O Banco de Dados - que consiste em um organizado
conjunto de dados sobre os clientes atuais e potenciais - possibilita as empresas

uma melhor orientacéo sobre seus processos de comunicagdo ao seu publico-alvo.

Adicionalmente, é necessario ressaltar que o uso das ferramentas de
comunicacao acima nao deve ser feito de forma aleatoria e restrita a apenas uma ou
algumas delas. O ideal é que a organizacdo adote o conceito de comunicacdo de
marketing integrado, assim definido pela American Association of Advertising
Agencies:

um conjunto de planejamento das comunicacdes de marketing que
reconhece o valor agregado de um plano abrangente que avalia os papéis
estratégicos de uma variedade de disciplinas de comunicagbes — por
exemplo, propaganda geral, resposta direta, promo¢cdo de vendas e

relacdes publicas — e combina essas disciplinas para fornecer clareza,
consisténcia e impacto maximo de comunicacao por meio da integracédo de

mensagens discretas integradas de maneira coesa (KOTLER, 1998, p. 548).

Pela combinacédo das diversas ferramentas de comunicacdo disponiveis, a
organizacdo tera condicbes de buscar os meios para atingir os resultados mais
eficazes aos seus objetivos, da mesma forma que tera condigdes de melhor utilizar
0os recursos financeiros envolvidos, de maneira a evitar dispéndios em acdes

ineficazes.

Nessa comunicacdo integrada de marketing, o conceito ndo é apenas um
aspecto especifico da mensagem, mas também o fator integrador sobre o qual é
construida a imagem da organizacdo, produto, servico ou marca. Segundo Kotler
(2000), o conceito de CIM, além de ser o coordenador das atividades de
comunicacao, precisa também estar alinhado com os demais elementos do mix de
marketing. As politicas de comunicacado devem ser coerentes com as caracteristicas
dos produtos, preco e distribuicdo (praca). Salienta-se que a efichcia da
comunicacao é fundamental no que diz respeito ao estabelecimento de uma imagem
positiva, baseada na identidade corporativa, que, por sua vez, € representada pelos

seus produtos, servigos, solucdes e beneficios oferecidos.
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2.8.1.2 Processo de comunicacao

Depois de compreendido o elemento que compdem o0 mix de comunicacao,

cabe demonstrar como se realiza 0 processo de comunicacao.

A comunicacdo é de grande valor para o administrador, pois seu sucesso
“depende diretamente de sua habilidade em comunicar, em se fazer entender, em
motivar seus parceiros, em fazer com que sua empresa se relacione com éxito em
seu ambiente” (SCHULER, 2001).

Esse valor é determinante, na medida em que a comunicacao € a ferramenta
bésica para formular planos, implementa-los e buscar a avaliacdo dos resultados
alcancados. E através da comunicacdo que a organizacdo alcanca o conhecimento,
0 sistematiza e disponibiliza aos seus usuarios, tanto no ambito interno quanto
externo. Seja no fluxo de informacBes internas envolvendo colaboradores, ou
externamente, na relagdo com parceiros e fornecedores, ou ainda captando no
mercado informagbes sobre clientes e a concorréncia. O uso adequado da
comunicacdo permite a organizacdo sintonizar seu ambiente de atuacdo, assim,

sendo administrada em consonancia com tais informacdes obtidas e analisadas.

E vital que as organizacbes, além de serem transparentes, precisam ser
capazes de desenvolver a capacidade de levar a publico suas orientacdes e agoes,
engajando-se em criar noticias que sejam de interesse publico e passiveis de

exploracdo a servico dos objetivos das mesmas.

Conforme Kotler (2000), para promover uma comunicagao eficiente, os
profissionais de marketing devem compreender 0s principais elementos que

constituem essa comunicacao, conforme figura a seguir:
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Figura 2 - Elementos do processo de comunicacao

Fonte: Kotler e Fox, 1994, p. 319.
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Além desses, considera-se 0 ruido como “as mensagens aleatérias que

podem interferir na comunicacédo pretendida”.

Emissor: E a fonte da mensagem, aquele que tem a informac&o a transmitir;

Meio: E o canal fisico que leva as informagées ao receptor;

Codificacéao:

imagens;

Utilizacdo de simbolos adequados,

como palavras ou

Mensagem: E a forma perceptivel que a informagdo toma por ocasido de seu

transito entre o emissor e o receptor;

Decodificacao: Interpretacdo do significado pelo receptor;

Receptor: E o publico-alvo, quem vai receber a mensagem emitida;

Resposta: E 0 processo de reagéo do receptor & mensagem percebida;

Feedback: E o retorno fornecido pelo receptor ao emissor e € ele que reinicia

todo o processo.

Kotler (2000) complementa que o0 emissor precisa saber qual publico deseja

atingir e que reacgdes pretende gerar. Assim, a mensagem deve ser composta de

maneira que seja totalmente compreendida pelos receptores ou publico-alvo. Para
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tal, € necessario gue a mensagem emitida seja clara e eficaz. Além disso, precisa-se

desenvolver canais de feedback que consigam monitorar as respostas obtidas.

Atualmente, somos bombardeados diariamente por milhares de
propagandas. Por isso, deve-se, além de obter a atencdo dos receptores, fazer com
gue eles retenham a mensagem emitida. Segundo Kotler (2000), o comunicador leva
em consideracdo caracteristicas do publico que estejam relacionadas com
persuasdo e as utiliza para orientar o desenvolvimento da mensagem e a escolha

dos meios de comunicagao.

Um fator a ser relevado, € a consciéncia por parte da empresa de sua
estratégia e do seu diferencial competitivo. Toda e qualquer acdo de comunicacao
precisa ser muito bem planejada e levar tais aspectos em consideracdo. ISso

aumenta a chance de sensibilizar os receptores — o que é fundamental.

2.8.2 Etapas do Plano de Comunicagéo

Uma vez colocada a importancia da comunicacdo para as organizacoes,
precisa-se desenvolver um projeto contendo as etapas necessarias a implementagéo

do programa.

Segundo o método proposto por Kotler (1998), oito etapas devem ser

seguidas:

- Identificacdo do publico-alvo: Segundo Kotler (1998, p. 586), “publico &
qualquer grupo que tem interesse ou impacto real ou potencial sobre as condi¢bes
da empresa atingir seus objetivos”. Busca estabelecer de forma clara os publicos
aos quais se destina a mensagem a ser comunicada. Podem ser os clientes atuais
ou potenciais, 0s usuarios de um servico, decisores ou influenciadores de compra. O
conhecimento da audiéncia-alvo tera fortes influéncias nas decisées do comunicador
sobre o0 que comunicar, como fazé-lo, onde, quando e com que frequéncia veicular a

mensagem.
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- Determinacdo dos objetivos da comunicacdo: Procura identificar as
respostas desejadas da audiéncia alcancada pela comunicacdo. Essas respostas
poderdo se constituir na utilizacao dos servigos da organiza¢ao, na compra dos seus
produtos, no reconhecimento da sua marca e na importancia da sua atuacao, assim
como na disposi¢cdo do publico em divulgar essas impressfes favoraveis junto as
pessoas de suas relacdes. O profissional de marketing pode estar procurando uma

resposta cognitiva, afetiva ou comportamental.

- Desenvolvimento da mensagem: Trata de desenvolver uma mensagem
eficaz para atingir os publicos desejados, visando alcancar os objetivos propostos. O
modelo AIDA propde que a mensagem deve atrair a atencdo, manter o interesse,
despertar o desejo e conduzir & acdo. A formulagdo da mensagem deve resolver
quatro problemas: o que dizer (conteddo da mensagem), como dizer corretamente
(estrutura da mensagem), como dizer simbolicamente (formato da mensagem) e

guem deve dizer (fonte da mensagem).

- Selecdo dos canais de comunicacdo: Busca identificar os canais
adequados aos objetivos e ao orcamento da organizagdo. Podem ser utilizados
canais de comunicacdo pessoal (direta, por telefone ou pelo correio) e impessoal

(divulgacdo na midia, eventos, etc.).

- Estabelecimento do orcamento da promocéo: Trata-se de decidir o quanto
sera investido. Considerando as limitacdes de recursos da organizacdo em questao,
a énfase sera dada a acdes de baixo custo. Nesse contexto, a metodologia de
objetivo e tarefa mostra-se adequada, na medida em que propde que para cada
objetivo a ser alcancado sejam identificadas as atividades a serem desenvolvidas e
0S respectivos custos, sendo que a soma desses diversos custos individuais

resultara no orcamento promocional total da organizacéao.

- Decisdo do composto promocional: Refere-se a composicdo da utilizacéo
das diversas ferramentas promocionais na busca dos melhores resultados ao menor
custo possivel. Cabe identificar o mix de propaganda, promocdao, relagdes publicas,
venda pessoal e marketing direto que seja mais satisfatorio aos interesses de quem

comunica.
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- Mensuracgéo dos resultados da promocédo: Mensura-se 0 impacto atingido
pela comunicacgéo junto a audiéncia-alvo, visando identificar se ha reconhecimento
da mensagem, quantas vezes se tomou contato com ela e qual a sensacéo do
publico-alvo em relacdo a mensagem e a organizacao. Além disso, busca identificar

suas mudancas de comportamentos ap0s a promocao.

- Administracdo do marketing integrado: E a integracdo e coordenacdo das
diversas ferramentas de comunicagédo, numa abordagem mais ampla e atualizada,
de forma a obter maior impacto e, consequentemente, melhor resultado nas agbes

de comunicacédo da organizacgao.
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3 METODOLOGIA

O presente trabalho pode ser classificado como Proposicdo de Planos que,
segundo Roesch (1999), € um dos varios modelos de pesquisa cientifica existentes
e se propde a apresentacdo de proposta de planos ou sistemas para solucionar
problemas organizacionais ja diagnosticado pelas organizacées.

Dentre as unidades estudadas, aquelas de maior relevancia no cumprimento
do presente, foram o Planejamento Estratégico e seu consequente desdobre em um

Plano de Comunicacéo.



45

4 PESQUISA DE MARKETING

Foi desenvolvida pela empresa de consultoria Efficace, no final do ano de
2004. O problema da mesma foi a verificacdo do grau de importancia, caréncia e
satisfacdo dos pais em relacdo aos servicos prestados pela escola. Os formularios
foram entregues a todos pais via agenda das criangas e o tipo de pesquisa utilizado

foi o descritivo.

O grau de respostas ficou em torno de 70%. Dos 30% nao-respondentes, foi

concluido que as principais razdes foram:
a) a escola é muito boa e nao ha o que reclamar;
b) estdo insatisfeitos com alguns fatores e preferiram néo opinar;
c) faltou tempo para responder e entregar na data estipulada pela escola.

A tabulacao dos dados foi feita com software estatistico e planilhas Excel.

4.1 ANALISE SWOT

A direcdo da escola, juntamente com a empresa que prestou a consultoria,
identificou pontos fortes e fracos, na analise do ambiente interno e oportunidades e

ameacas, na analise do ambiente externo.



46

Pontos Fortes

Pontos Fracos

e Gerenciamento: Operagbes / Execugdes,
Estratégias de Operacao;

e Execucdo dos Servigos: Eficiéncia na
operacionalizacéo;

e Estrutura de operacéo: Layout / Ambiente
de trabalho, manutencdes, equipamentos
necessarios.

e Tecnologia de Processo: Inovacdo nos
processos pedagdgicos / psicologicos;

e Recursos Humanos: Divisdo dos trabalhos
e tarefas, Saude, Educacdo e Seguranca
no trabalho;

e Processo e Controle das Operages:
Qualidade e integragéo das operacoes;

¢ Qualidade e personaliza¢édo atendimento;

¢ Higiene / Limpeza instalagdes.

e Gerenciamento:

e Faturamento: A

Politicas de

operacionalizagdo, controle e avaliagao.

e Execucdo dos Servigos: Comunicagao;

¢ Falta de um Planejamento Estratégico

de Marketing e de acbes de
comunicacao;
¢ Localizacéo: pouca visibilidade,

vizinhanca com baixo poder aquisitivo e

considerado perigoso por alguns;

e Oficinas oferecida;

¢ Divulgacao dos trabalhos;

Escola opera
praticamente no seu ponto de equilibrio.
Sendo assim, estima-se que um
incremento no faturamento na ordem de
30% nos proximos dois anos aliviaria a
situacdo e possibilitaria investimentos
de comunicacdo e demais projetos,
conforme necessidade. Além disso,
poder-se-ia incrementar os pré-labores

das proprietarias.

Oportunidades

Ameacas

¢ Declinio na qualidade ensino publico;
e Criagdo do novo bairro Jardim Europa:
aumentara consideravelmente o publico-

alvo no médio / longo prazo.

¢ Situacao econbmica pais: alto

desemprego, baixo poder aquisitivo.

e Grande niimero de concorrentes.

Quadro 2 - Analise SWOT

A andlise geral da pesquisa revelou o seguinte:
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O que é considerado fundamental para os pesquisados:

- 94% professores;
- 84% higiene e limpeza;
- 73% atendimento pedagdgico;

- 54% localizacao.

Analisando o grau de importancia, observou-se que 85% dos pesquisados
acreditam que o servico esta de acordo com o0 desejado e adequado as
necessidades de seus filhos. Em relagéo ao grau de satisfagdo, 92% dos pais estao
satisfeitos. O atendimento geral foi o melhor avaliado e definido como excelente em

itens como cortesia, presteza, receptividade e tratamento diferenciado.

Na parte das opinides, ha fortes indicios que a maior preocupacdo dos pais
é melhorar a comunicagdo com a escola. Falta um relacionamento mais forte com os

pais, principalmente professores com os pais.

O que foi proposto a Escola foi a formulacdo de um planejamento

estratégico, um plano de comunicacéo e acfes contendo:
- Misséo

- Planos Operacionais: Estrutura organizacional, plano financeiro e

orcamentdrio e a¢bes direcionadas de marketing e vendas.

4.2 ANALISE DO MERCADO

- Mensuracédo e previsdo do mercado (que € o conjunto de consumidores
reais e potenciais de uma oferta de mercado): Os dados apresentados a seguir a
respeito do numero de estabelecimentos / alunos do RS foram fornecidos pela SEC.

Ja os dados relativos ao total de matriculas do Brasil vieram do MEC. Relativamente
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a Porto Alegre, apesar de ndo haver tabelas especificas, verificou-se com a SEC

gue cerca de 30% dos alunos do RS, estudam na capital.

Tabela 1 - Namero de alunos nas escolas particulares no RS

Nivel 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Ed. Infantil 29.749 27.383 27.275 27.420 33.562 41.036 44.417 44.987
Ens. Fundamental 178.416 170.563 162.285 155.215 149.103 144.703 140.628 136.664

Fonte: DINF / DEPLAN / SE elaboracao do DIEESE subsecdo FETEE-SUL.

Analisando essa Tabela 1, nota-se que, enquanto o numero de alunos no
estado da educacédo infantil teve um crescimento de um pouco mais de 50% no

periodo analisado, o ensino fundamental retraiu-se em cerca de 30%.

Tabela 2 - Variagdo Anual do Numero de Alunos nas escolas particulares 1996-2003 - RS (%)

Nivel 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Ed. Infantil XXX -7,95 -0,39 0,53 22,40 22,27 8,24 1,28
Ens. Fundamental XXX -4,40 -4,85 -4,36 -3,94 -2,95 -2,82 -2,82

Fonte: DINF / DEPLAN / SE elaboragéo do DIEESE subse¢édo FETEE-SUL.
Essa Tabela 2 confirma o concluido na tabela acima: enquanto cresce o
percentual de alunos no estado na educacao infantil, diminui 0 mesmo no ensino

fundamental.

Tabela 3 - Numero de estabelecimentos de ensino privado no RS

Nivel 2002 2003 Variacao
Ed. Infantil 1.202 1.213 0,92%
Ens. Fundamental 483 485 0,41%

Fonte: DINF / DEPLAN / SE elaboracdo do DIEESE subsecdo FETEE-SUL.

Ja a Tabela 3, vem ao encontro da tendéncia analisada. O aumento do
namero de estabelecimentos privados para a educacéo infantil € mais do que o

dobro do verificado para atender o ensino fundamental.
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Tabela 4 - Numero de professores nas escolas particulares no RS

Nivel 2002 2003 Variacéo
Ed. Infantil 3.651 3.739 2,41%
Ens. Fundamental 10.288 10.156 -1,28%

Fonte: DINF / DEPLAN / SE elaboracdo do DIEESE subsecdo FETEE-SUL.

A Tabela 4 segue a mesma linha: como a demanda pela educacao infantil
vem crescendo mais nas escolas particulares do estado, necessitam-se mais

professores. J& no ensino fundamental verifica-se exatamente o oposto.

Tabela 5 - Dados de todo pais (Brasil)

Matriculas em 2005 e 2004, segundo etapas / modalidades da Educacao Basica

Etapas / MoNdaIid,a_des de 2005 2004 Diferenca: Variagéo % em

Educacgéo Basica 2005-2004 relacdo a 2004
Educacao Infantil 7.205.013  6.903.763 301.250 4,4%
Creche 1.414.343 1.348.237 66.106 4,9%
Pré-escola 5.790.670 5.555.526 235.144 4,2%
Ensino Fundamental 33.534.561 34.012.434 -477.873 -1,4%

Fonte: INEP / MEC —Censo Escolar.

A Tabela 5 mostra a mesma tendéncia verificada, porém, a respeito do
namero de matriculas: enquanto o nimero de matriculas na educacéao infantil cresce

cerca de 4,5%, o mesmo indice cai para -1,4% no ensino fundamental.
- Segmentacao do mercado:
O publico-alvo de Escolas pode ser dividido em trés categorias:

Classe A: Geralmente opta por Escolas particulares tradicionais, como

Anchieta, Farroupilha, Rosario, Provincia de S&o Pedro, Jodo XXIlI, etc.

Classe B: Geralmente opta por Escolas particulares também, mas néo
necessariamente téao tradicionais e, preferencialmente, com mensalidades mais baixas:

Pastor Dohms, Americano, Ipa, Mae de Deus, Sevigné, Leonardo da Vinci, etc.
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Classes C: Por fatores econémicos, geralmente opta por escolas publicas,

tais como: Piratini, Instituto de Educacéo, etc.
- Andlise do consumidor:

e Necessidades e Preferéncias:

Educar com afeto;

- Fazer o papel da “casa”;

- Insercéo de limites;

- Contratar professores com formagéo superior em pedagogia

- Direcao presente;

- horério atendimento das 7 as 19h;

- funcionar janeiro e fevereiro

- nao fazer feriaddes;

- éareaverde, salas ensolaradas, dependéncias agradaveis e limpas;
- Alimentacéo balanceada,;

- Presteza portaria;

- Brinquedos adequados a faixa etaria;

- Turmas pequenas;

- Trabalho pedago6gico com projetos;

- Equipes apoio presente: psicologa, fonoaudidloga, nutricionista;
- Evitar troca professores;

- Mensalidades baixas;

e Comportamento:
- No primeiro momento costumam dar raz&o ao filho;
- Sentem-se prejudicados quando contrariados;

- Geralmente consideram seus filhos génios e ndo aceitam criticas.



51

4.2.1 Andlise da Concorréncia

As principais escolas consideradas concorrentes de Porto Alegre, foram
analisadas, através de visitas, técnicas de cliente-oculto, ligacdes e relatos de
pessoas do meio. Os nomes dos estabelecimentos ndo estdo identificados por

razdes éticas e pela falta de uma autorizacéo formal dos mesmos.

Os resultados foram os seguintes:

Concorrente Pontos Fortes Pontos Fracos
1B.H. Localizacdo Qualidade no atendimento, Instala¢des
2F Localizagéo, tradicéo, Grande numero de alunos,

instalacdes, status despersonalizacao

3 D.M. Localizacdo Alunos nao séo separados por faixa etaria,

falta de um projeto pedagogico

4AP. Localizacao, infra-estrutura, Inseguranca dos pais em relagdo a

tradicao utilizacado de praca publica como patio,

turmas com muitos alunos

5G.C. Localizacéo Descontentamento dos pais em relacdo a
direcdo, turmas com grande ndamero de
alunos, professores com baixa qualificacéo

6 A. Tradicdo, status, localizacao, Grande nimero de alunos,
infra- estrutura despersonalizacéo

Quadro 3 - Analise da concorréncia
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5 PLANO DE COMUNICACAO

Esse plano visa proporcionar a Escola alternativas de marketing que venham
ao encontro de uma necessidade vital: aumentar o nimero de alunos atual, levando

em consideracgdo todas as analises feitas até agora.

5.1 IDENTIFICACAO DO PUBLICO-ALVO

O Publico-alvo € constituido por pessoas fisicas: homens e mulheres com
filhos entre zero e dez anos, proveniente de classes A e B, ou seja, classes média e
média -alta. Sdo essas pessoas que geralmente tém condicbes de matricular seus
filhos em escolas particulares.

Salienta-se que se necessita concentrar mais a comunicacao em classes B,
visto que essas pessoas Sd0 mais receptivas a atual localizacdo. Além disso, o
poder aquisitivo das pessoas das redondezas da atual localizacdo da escola é
menor que o da sede anterior, onde a maior parte do publico provinha de classe A.
Observou-se que muitas pessoas provenientes dessa classe ndo aprovam a atual
localizacdo por uma questdo de status. Classes C e inferiores ndo estdo sendo
consideradas, pois pessoas oriundas dessas camadas consideram o valor da
mensalidade alto, salvo raras exceg¢des. Esses geralmente acabam optando por

escolas publicas.

A seguir a classificacdo de classes por renda, de acordo com o IBGE:



Classe Social/Renda familiar

Habitantes (%)

Salario minimo
R$ 350,00

Al (acima de 45 salarios

minimos) 0,7 > R$ 15.750,00
A2 (de 26 a 45 sal. minimos) 3,8 de R$9.100 a R$ 15.750
B1 (de 16 a 25 sal. minimos) 6,3 de R$ 5.600 a R$ 8.750
B2 (de 11 a 15 sal. minimos) 11,2 de R$ 3.850 a R$ 5.250
Total 22

Quadro 4 - Classificacdo das classes por renda

Fonte: IBGE.
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O Quadro 2 acima nos permite ver que 22% da populagéo de Porto Alegre

pertencem as classes A e B.

5.2 OBJETIVOS DA COMUNICACAO

O presente plano de comunicagédo visa aumentar a visibilidade da Escola,

fazendo com que um numero maior de pessoas tomem conhecimento dela e

conhecam-na, visto que, geralm

matriculando seus filhos l4.

5.3 ELABORACAO DA MENSAGEM

ente, as pessoas que visitam-na acabam

De acordo com as observacdes feitas, a pesquisa realizada, o conhecimento

de concorrentes e conversas realizadas com as proprietarias, verificaram-se 0s

diferenciais competitivos. Assim, a mensagem devera fazer com que o publico-alvo

tome conhecimento desses diferenciais e pontos fortes e adquira interesse em

conhecé-la.

Caracteristicas a serem exploradas:
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- Atendimento: Altamente afetivo, extremamente personalizado, qualificado
e flexivel: busca-se conhecer todas as individualidades dos alunos e
responder as exigéncias dos pais, o que diferencia o atendimento do de

escolas maiores, por exemplo;
- Infra-estrutura: Completa, ampla, agradavel, etc.;
- Instalag¢des: Limpeza, conforto, contato com a natureza, animais, etc.;

- Corpo docente: Responsaveis pelas turmas sao professoras qualificadas,

CcOm curso superior, treinadas e com experiéncia;

- Diregcdo: Sempre presente, acompanhando o dia-a-dia, alto nivel de know

how, experiéncia no ramo.

Salienta-se que o preco nunca devera ser explorado, visto que o enfoque da
empresa ndo esta calcado na competicdo por precos, mas sim na diferenciacao da

qualidade dos servicos oferecidos.

E importante também considerar que existem dois tipos de receptores
distintos: clientes da empresa (atuais e antigos) e clientes potenciais que ainda nao
conhecem seus servi¢os. Portanto, deve-se utilizar a comunicacéo institucional, que
€ aquela que ressalta as qualidades da empresa e a confianga que o cliente pode ter
em seus servi¢cos, construindo a imagem e reputacdo da empresa em longo prazo.
Este tipo de mensagem serve tanto para informar clientes potenciais, quanto para

relembrar antigos ou atuais clientes.

Em relacdo as estratégias de cobertura de mercado, indica-se o marketing
concentrado ou direcionado, que é aquele que se esforca para atender apenas um
ou alguns segmentos - no caso da escola classes A e B. Em realidade, o mercado
potencial é todo aquele que tem condi¢des e deseja pagar o valor da mensalidade
estipulado pela escola. Nao obstante, essa estratégia de cobertura de mercado é

mais econémica, uma vez que é dirigida somente a alguns segmentos do mercado.
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5.4 OBJETIVOS DO PLANO DE COMUNICACAO

- Aumentar o numero de alunos em 30% nos proximos dois anos,
realizando acdes estratégicas de marketing que aumentem a visibilidade
da instituicdo e reforcem a sua imagem (que é o conjunto especifico de
crengas que os consumidores tém a respeito da instituicdo) como uma

prestadora de servigcos altamente qualificados;
- Melhorar e aperfeicoar o gerenciamento das informacdes de marketing;
- Desenvolver um marketing integrado;

- -Aumentar a receita em, no minimo, 30% nos préximos dois anos.

5.4.1 Estratégias e A¢gdes de Marketing

Objetivo 1: Aumentar o numero de alunos em 30% nos proximos dois anos

Acodes:

- Criar convénios de parcerias com diversos estabelecimentos que tenham
um publico similar ao da escola, tais como: cabeleireiros freqiientados por criancas
(Corte Zero), lojas de roupa infanto-juvenil (Lilica & Tigor, Kid’'s, Benetton, etc.),
clubes (Sogipa, Juvenil, Unido, etc.), dentistas, pediatras, lojas de brinquedo
(dibrinquedo, Brinca-Tudo, Del Turista, etc). Seria entdo acertado um acordo de
reciprocidade, onde ambos os lados indicam 0s seus conveniados. Sugere-se a
colocacdo de uma prateleira na entrada da Escola, onde ficariam os materiais de
propaganda dos conveniados. Adicionalmente, uma pessoa precisaria manter
contato com os conveniados e visita-los regularmente, a fim de verificar se os folders

da Escola estdo sendo entregues e mostrados.
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- Simplificar a visualizacdo do trajeto para pais que estédo tentando conhecer
a escola, uma vez que, dependendo do caminho utilizado, essa chegada pode ser
dificil. Sugerem-se a colocacdo de placas de esquina com setas indicativas (em
esquinas-chave aonde ainda nao existem), bem como faixas e banners. O objetivo
dessa acéo é facilitar a caminho de chegada para aqueles que desconhecem o local.
Uma grande rede de supermercados da nossa cidade, o Bourbon, é conhecido por
utilizar essa técnica. Isso realmente facilita a chegada ao estabelecimento em

questéao, independente do caminho que estiver sendo percorrido.

- Criar um sistema de descontos para pais que indicarem a escola, podendo
reduzir e / ou isentar a taxa de matricula, por exemplo. Tudo de acordo e
proporcional a contribuicdo. Muitos cursos de lingua estrangeira, como o Yazigi, dao
10% de desconto no semestre subseqiente a indicacdo de um amigo. Além disso,
alguns adotam programas de fidelizacdes, onde pontos sdo acumulados ao indicar
amigos e, posteriormente, revertidos em prémios (semelhante a milhagens de

companhias aéreas).

Os itens que seguem, sdo conhecidos como comunicagdo impessoal, que
sdo aqueles que ndo envolvem contato direto pessoa a pessoa. Salienta-se que
esse tipo de comunicacdo acaba encorajando e reforcando as comunicacfes

pessoais (exemplificadas a seguir).

- Enviar malas-direta a moradores de bairros préximos a Escola (Chacara
das Pedras, Boa Vista, Jardim Planalto, Itu Sabard, etc.), apresentando-a. Pode-se
oferecer um desconto na matricula para aqueles que tiverem o folder, por exemplo.
Essas seriam enviadas periodicamente, para lembrar as pessoas da existéncia da
instituicdo. Também se sugere a mala direta de relacionamento. Nesse caso, apos a
visita de clientes potenciais, seria preenchido uma ficha contendo a data de
aniversario do possivel aluno (a). Posteriormente a Escola mandaria um cartdo de

aniversario, visando criar um vinculo.

Ja sugestbes como a que se segue, sdo chamadas de comunicacdo
pessoal, por envolver contato direto de representantes da instituichio com
consumidores potenciais. Esse tipo possui um maior poder persuasivo, pois tem

maior credibilidade.
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- Planejar eventos educacionais, tais como palestras sobre assuntos
voltados aos pais de criancas de zero a dez anos, tais como: limites, retirada de
bico, ciimes de irm&os mais novos, importancia dos esportes, nutricdo adequada,
importancia do afeto na educacao, etc. Os pais que ja tiverem vinculo com a Escola
poderiam trazer amigos de fora e essa ja seria uma Otima maneira desses
conhecerem. Sempre € interessante disponibilizar a escola para visitas de clientes
potenciais. Muitas universidades americanas costumam realizar tais eventos para
alunos que estejam concluindo o 2° grau, exatamente no momento em que estao

decidindo qual faculdade escolherao.

Objetivo 2: Melhorar e aperfeicoar o gerenciamento das informacdes de

marketing

Acles:

- Estimular a periodicidade de pesquisas de satisfacdo para os pais, no
intuito de identificar possiveis pontos a serem incrementados e / ou modificados,
bem como sugestdes adicionais. Ao consultar a satisfacdo dos atuais clientes e
atender as exigéncias, potencializam as suas fidelizacdes, o que é essencial. E
muito mais econdmico para a empresa reter clientes do que buscar novos no
mercado. Além disso, deve-se investigar a causa da saida de ex-clientes, visando a

correcdo e a prevencédo de acdes errbneas no futuro.

Uma das maneiras de se realizar tal pesquisa, séo as caixas de opinidées nos
corredores. Outra opcdo s&do as pesquisas enviadas pelo correio, entregue
pessoalmente ou via agenda aos alunos e / ou pais. Uma vez que as reclamacodes
forem recebidas, a escola deve ter procedimentos para tratd-las com rapidez e
equidade. E interessante que as principais categorias sejam identificadas, como por
exemplo: qualidade de ensino, alimentacao, instalagdes, etc.

Posteriormente, tais categorias deverdo ser agrupadas conforme o seu grau
de seriedade. A escola devera adotar acdes corretivas naquelas categorias que

mostrarem alta frequéncia, maior seriedade e possibilidade de solugéo.
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Estima-se que 95% dos consumidores mantém-se clientes quando as suas

reclamacdes sao resolvidas rapidamente (KOTLER, 1994).

- As acbes de marketing devem ser padronizadas: sempre usar 0 mesmo
logo, o mesmo formato, defender as mesmas peculiaridades da instituicdo. Deve-se
ter uma pessoa ou uma agéncia que sempre dé um aval final, a fim de que tudo que

for para a midia ou para o publico tenha o mesmo layout.

Objetivo 3: Desenvolver um marketing integrado

Acles:

E necessario que todos os funcionarios saibam e compreendam a misséo,
objetivos e metas da instituicdo e estejam engajados e motivados a lutar por tais
ideais. O marketing integrado busca exatamente tornar disponivel a todas as partes
envolvidas no processo a importancia de cada tarefa para o cumprimento do objetivo
final. Em realidade, aqui se busca conscientizar cada um de sua importancia, do que
a organizacao precisa de cada funcionario e, finalmente, como a organizacao deseja

prestar 0s servigcos aos seus consumidores.
Reunides e encontros podem ser realizados.

O planejamento das ferramentas de comunicacdo deve ser feito de forma
integrada (KOTLER, 1999). Dessa forma, o marketing torna-se mais eficaz e menos

repetitivo.

Objetivo 4: Aumentar a receita em, no minimo 30%, nos proximos dois anos

“O marketing tem como principal responsabilidade aumentar a receita de
uma empresa’ (KOTLER, 1999).



59
Acoes:

- O salédo de festas da escola poderia ser disponibilizado para locacdo nos
finais-de-semana para festas infantis ou outros eventos. Tradicionais escolas, como
0 Rosério, alugam as suas salas ha anos - de noite e nos finais-de-semana - para a
realizacdo de inUmeros cursos. Isso nada mais é do que aumentar o faturamento

com receitas nao-operacionais.

- Precisa-se contratar um(a) profissional da area de relagBes publicas para
elaborar e enviar releases acerca de acontecimentos e eventos interessantes
realizados na escola a midia. Tais profissionais sdo fundamentais devido a sua rede
de relacionamentos e trabalham no intuito de gerar publicidade para a escola em
jornais, televisao, revistas, etc. O interessante é que tais reportagens sao gratuitas e,
para muitos, tém maior credibilidade, por n&o se tratar de propaganda paga. Por
exemplo, em época de Copa do Mundo, os alunos poderiam confeccionar uma
bandeira gigante com incentivos aos jogadores. Muitos dos estabelecimentos que
estdo constantemente na midia possuem um bom R.P. A tradicional fabrica de
doces, Torta de Sorvete, por exemplo, esta geralmente divulgando suas receitas no
caderno de culinaria da Zero Hora. As vezes a reportagem chega a ocupar mais de

meia pagina. Caso fosse pago, provavelmente o custo tornaria-se inviavel.

- Sugere-se a criacdo de um mailing (marketing direto), que contenha todas
aquelas pessoas que visitam a escola, mas ndo efetuam a matricula (os que
efetuam a matricula j& sdo incluidos automaticamente no Banco de Dados da
empresa). Esses clientes potenciais poderiam receber uma carta personalizada de
agradecimento a visita e, posteriormente, malas-direta ou e-mails atualizando-os a
respeito das novidades da escola. Essa seria uma formar de manter um vinculo com
tal publico e fazer com que reconsiderem a sua posi¢ao. Outra opcao € a mala direta
eletrbnica que, por ser enviada via Internet, € mais econémica. Salienta-se que tais
opc¢Oes ndo podem ser muito repetitivas, uma vez que, nesse caso, poderiam tornar-

se mal vistas. Sugere-se, no maximo, uma mensagem mensal.

- Podem-se realizar parcerias com setores de recursos humanos de grandes
lojas, como a Lojas Renner do Iguatemi (devido a proximidade da escola), por

exemplo. Nesse convénio, os filhos das funcionarias obteriam desconto nas
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mensalidades que, por sua vez, seriam descontadas dos salarios das mesmas e

repassado a escola (ou também poderia ser decidida alguma outra metodologia).

5.5 ORCAMENTO

Como o foco da instituicdo é a qualidade da prestacéo dos servicos, a maior
parte da receita é destinada a tudo que estiver relacionado ao bem-estar dos alunos.
Sendo assim, a parcela disponivel para o presente plano é restrita. Dessa forma,

buscam-se solugdes inteligentes, interessantes, coerentes e, acima de tudo, viaveis.

O método sugerido € o de disponibilidade de recursos. Conforme a sobra de
caixa, investir-se-ia em propaganda. O percentual de cerca de 2% do montante

faturado mensalmente deve ser suficiente.

Valores or¢ados com a agéncia de publicidade Hot Brands em 3 de maio de 2006:

Block-midia (aquelas placas que séo colocadas no meio de avenidas, que dividem as faixas entre os
diferentes sentidos): de R$ 200 & R$ 300 mensais (essa sugestéo € limitada, pois somente podem-
se utilizar agueles pontos ja existentes, por determinacéo da prefeitura). Baixa probabilidade de
conseguir, pois a tendéncia é de que os atuais anunciantes continuem anunciando.

Trés placas de esquina Ativa R$ 180 mensais cada. Total R$ 540 mensais. Uma na esquina da rua
Sao Leopoldo com a Av. Ipé, outra na esquina da Bardo de Bagé com a Sdo Leopoldo e outra na
Bardo de Bagé esquina com a rua Galiléia.

Folders R$ 1500 (1000 unid.). Semestral. R$ 250 mensais.

Bus-door 15 unid (minimo) R$ 8.000 mensais + R$ 1.500 producao. Valor muito alto.
Desaconselhado.

Banners e faixas R$ 80 unidade. 10 unidades trimestralmente. Total R$ 266 mensais.

Anuncio ZH Escola 3 colunas largura (8,3cm comprimento) R$ 2.514 (1 anuncio) Valor muito alto.
Desaconselhado, pois resultados satisfatérios nesses veiculos de comunicagcdo geralmente séo
alcancados quando feitos por um periodo de tempo maior, o que se torna inviavel economicamente.

Outdoor R$ 420 unid. + R$ 800 producéo. Duracao 15 dias. O ideal dessa modalidade seria ter um
grande numero, o que ficaria muito caro. Sendo assim, desaconselha-se.

Comercial RBS TV: Produgéo entre R$ 10.000 e R$ 20.000
Veiculacdo: R$ 3.300 (30 seg. manhd). Desaconselhado. Valor muito elevado.

Total investimento mensal aconselhado: R$ 1.056,00

Quadro 5 - Disponibilidade de recursos
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5.6 MENSURACAO DE RESULTADOS

Devera ser realizada através de um estudo comparativo com dados de
faturamento mensais antigos e atuais. Outra maneira € perguntar ao cliente e
registrar no ato da matricula como ele tomou conhecimento da Escola. Isso denuncia
qual tipo de comunicacao esta sendo mais efetiva e qual deve ser o foco de acgbes
subsequentes.
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6 CONCLUSOES

Primeiramente, a instituicdo deve estudar o ambiente em que opera,
especialmente as oportunidades e ameacas. Apds, precisa desenvolver um conjunto
de objetivos descrevendo o0 que deseja realizar nesse ambiente. Posteriormente,
uma estratégia deve ser elaborada, a fim de que os objetivos tracados sejam

alcancados.

Depois de concluida essas etapas, devera ter inicio o processo de
desenvolvimento de uma estrutura organizacional apta a cumprir a estratégia.
Sistemas de andlise, planejamento e controle, precisam ser incorporados para

assegurar e tornar eficaz a aplicacdo da estratégia.

A instituicdo precisa ser adaptativa, isto é, operar sistemas importantes de
monitoramento e interpretagcdo das mudancas ambientais. Outrossim, necessita
mostrar facilidade para revisar sua missdo, metas, estratégias, organizacdo e

sistemas, de modo que fiquem perfeitamente alinhados a suas oportunidades.

E imprescindivel que a Direcdo consiga transparecer a todos oS
colaboradores que uma instituicdo educacional é, acima de tudo, um negdcio.
Quando o desejo de vencer vem apenas de cima e ndo € disseminado entre 0s

demais, o0 sucesso do empreendimento empresarial fica comprometido.

Todos os envolvidos no processo, desde as auxiliares de limpeza até a
coordenacao, precisam ter muito claro em suas mentes que a escola precisa de um
grande numero de alunos para continuar operando e necessita satisfazer aqueles ja

existentes para reté-los.

Além disso, deve-se mostrar a importancia da contribuicdo do trabalho de
cada um para alcangcar as metas e objetivos propostos e, finalmente, atingir a
missdo. Segundo a pesquisa realizada, por exemplo, o item higiene / limpeza foi
considerado como fundamental pelos pesquisados. Sera que as auxiliares de

limpeza tém nocéo disso?
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Essa nocéo é vital para a instituicdo. Mostrar que, mesmo que a missao da
escola esteja embasada na plenitude da formacao dos alunos, ela precisa ter alunos
e atrair matriculas, antes de qualquer coisa. Implantar essa nocdo de marketing
integrado, esse pensamento voltado para o business, essa orientagéo voltada para o

mercado, € crucial para 0 sucesso da organizacao.

Apos todo esse alinhamento, o Plano de Comunicacdo sugerido, como bem
diz 0 nome, ird comunicar todas essas caracteristicas e peculiaridades da Escola ao
publico-alvo. De nada serve a empresa possuir um diferencial competitivo
significativo se seus clientes e publico-alvo ndo tomarem conhecimento disso. Esse

€ o papel da comunicacéo: fortalecer e disseminar a marca da empresa.

No entanto, sabe-se que o ideal sdo propagandas continuas e veiculadas
em meios de comunicacéo de grande circulagdo — o que geralmente tem um custo
muito elevado. O resultado de ac¢des isoladas sdo muito pequenos. Por isso que nao
se julgou aconselhado o investimento em jornais como a Zero Hora, ou comerciais

na RBS TV, por exemplo.

Em relagdo ao publico-alvo, é fundamental um redirecionamento estratégico
em direcdo a classe B. Sabe-se que muitas pessoas de classe A ndo querem ter

seus filhos estudando na presente localizacdo, conforme constatado.

Sendo assim, acredito que muitos dos conceitos aqui utilizados serdo de
grande valia para a instituicdo em questdo e, com certeza, 0 sucCesso sera apenas

uma consequéncia natural. Planejada e merecida, diga-se de passagem.
Como Gandhi disse: “o futuro dependera daquilo que fazemos no presente”.

Maos a obral



REFERENCIAS

COBRA, Marcos. Administracao de Marketing. Sado Paulo: Atlas, 1990.

DRUCKER, Peter. Management: tasks, responsabilities, practices. New York:
Harper & Row, 1973.

FERREIRA, José Volmir Lisboa. Desenvolvimento de um Plano de Comunicacao
— GAPA/RS. Trabalho de Conclusao do Curso de Graduacdo em Administragao.
Porto Alegre: Ufrgs, 2002.

FERREL, O.C. et al. Estratégia de Marketing. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

FOX, Karen; KOTLER, Philip. Marketing Estratégico para Instituicdes
Educacionais. S&o Paulo: Atlas, 1994.

KOTLER, Philip. Administracado de Marketing: analise, planejamento,
iImplementacgdo e controle. 5. ed. S&o Paulo: Atlas, 1998.

. Marketing para o Século XXI. como criar, conquistar e dominar mercados.
14. ed. S&o Paulo: Futura, 1999.

. Administracédo de Marketing: a edicdo do novo milénio. 10. ed. S&do Paulo:
Prentice Hall, 2000.

PIZZATO, Gabriela Hofmeister, Plano de Comunicacao Integrada de Marketing —
Loja Bicho Preguica Colchdes. Trabalho de Concluséo do Curso de Graduagao
em Administracdo. Porto Alegre: Ufrgs, 2004.



65

SITES ELETRONICOS

<http://www.bomjesus.br/publicacoes/pdf/revista PEC/marketing em instituicoes.pd
f> Acesso em: 09 mar. 2006.

<http://www.certifica.org.br/recursos/news/video/%7bdlca0led 7105 4014-
b588 4elab266a782%7d padroes competencias de 23082004.pdf> Acesso em:
09 mar. 2006

<http://www.educacao.rs.gov.br/pse/html/educ infantil.jsp? ACAO=acao7> Acesso
em: 23 mai 2006.

<http://www.quiarh.com.br/p47.html> Acesso em: 08 mar. 2006.

<http://www.joiabr.com.br/comes/set04.html> Acesso em: 08 mar. 2006.

<http://www.mariopersona.com.br/entrevista integracao.html> Acesso em: 08 mar.
2006.

<http://www.moc.org.br/download/plan vaivem.pdf> Acesso em: 08 mar. 2006.

<http://www.portal-rp.com.br/bibliotecavirtual/administracaoemarketing/0010.htm>
Acesso em: 08 mar. 2006.

<http://www.sinpro-rs.orqg.br/extra/abr99/educa notas.htm> Acesso em: 24 mar.
2006.



http://www.bomjesus.br/publicacoes/pdf/revista_PEC/marketing_em_instituicoes.pdf
http://www.bomjesus.br/publicacoes/pdf/revista_PEC/marketing_em_instituicoes.pdf
http://www.certifica.org.br/recursos/news/video/%7bd1ca01ed_7105_4014-b588_4elab266a782%7d_padroes_competencias_de_23082004.pdf
http://www.certifica.org.br/recursos/news/video/%7bd1ca01ed_7105_4014-b588_4elab266a782%7d_padroes_competencias_de_23082004.pdf
http://www.educacao.rs.gov.br/pse/html/educ_infantil.jsp?ACAO=acao7
http://www.guiarh.com.br/p47.html
http://wwwjoiabr.com.br/comes/set04.html
http://www.mariopersona.com.br/entrevista_integracao.html
http://www.moc.org.br/download/plan_vaivem.pdf
http://www.portal-rp.com.br/bibliotecavirtual/administracaoemarketing/0010.htm
http://www.sinpro-rs.org.br/extra/abr99/educa_notas.htm

ANEXOS



67

Gustavo Traesel Coelho

gustavotcoelho@yahoo.com.br

Brasileiro, solteiro, nascido em 17/04/1981
Rua Eudoro Berlink, 470 — Mont'Serrat — POA — RS
(51) 3332 1912 — 9189 0277

Escolaridade:

Cursando o X semestre de Administracdo de Empresas na Universidade Federal do
Rio Grande do Sul, com énfase em Marketing.

Experiéncias Profissionais:

Julho 2000 — Junho 2002 Plasticor Comércio Petroquimicos Ltda.

Cargo: Agente Técnico de vendas e Administracdo Financeira.

Atividades: Gerenciamento e acompanhamento de vendas, administracao financeira
e de pessoal. Estruturacéo dos planos e estratégias de vendas.

Janeiro 2003 — Dezembro 2005 Escola de Ensino Fundamental Crescer

Cargo: Administracéo Financeira e de pessoal.

Atividades: Contas a pagar / receber, folha pagamento, cobranga, previséo
despesas.

Idiomas:
Inglés e Espanhol fluentes.
Cursos e Habilidades:
Inglés: - Dominium Curso de Inglés, 1990 até 1996;
- Embassy CES Boston (EUA), 2000 (6 meses de duragé&o);
- Embassy CES Séo Francisco (EUA), 2002 (6 meses de duracéo);
Espanhol: - Hispano Hablantes, 2004,
Financas: - Analise de Mercado, Citibank 2001;
Informatica: - Windows, Excel, Power Point, Access, Softwares Corporativos —

UFRGS 2001 e 2005;
- Begin Informatica, 1995 até 1996.

Outros:

- Presidente Grémio Estudantil Colégio Rosario 1998;

- Palestrante FOrum Liderancas 1994, 1995, 1996 em Canela, RS;
- Palestrante 11l Jornada de Debates, 1998, PUCRS, POA.
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Vinculo Atual

Habilitagio: ADMINISTRACAO — NOTURNA

Curriculo:

ADMINISTRACAO - AREA MARKETING - NOTURNO

Lista das atividade de ensino cursadas pelo aluno na UFRGS.

Ano

Semestre

2006/1

2006/1

2005/2

2005/2

2005/2

2005/2

2005/2

2005/1

2005/1

2005/1

2005/1

2005/1

2004/2

2004/2

2004/2

2004/2

2004/2

2004/1

2004/1

2004/1

2004/1

HISTORICO ESCOLAR

Atividade de Ensino
EMPREENDEDORISMO E INOVACAO (ADMO01013)
ESTAGIO FINAL EM MARKETING (ADM01197)
ESTAGIO SUPERVISIONADO lIl - ADM (ADM01194)
GESTAO SOCIO-AMBIENTAL NAS EMPRESAS
(ADM01012)

INTRODUCAO A ANALISE DE SISTEMAS (INF01115)
POLITICA EMPRESARIAL (ADMO01127)

TECNICA COMERCIAL - A (ECO03005)

ESTAGIO: VISAO SISTEMICA DAS ORGANIZACOES
(ADM01003)

PESQUISA DE MARKETING (ADMO01163)

PLANEJAMENTO E ESTRATEGIA DE MARKETING
(ADM01143)

SISTEMAS DE INFORMACOES GERENCIAIS (ADMO01160)

SOCIOLOGIA DO DESENVOLVIMENTO (HUMO04410)
ADMINISTRACAO DE MARKETING (ADM01142)

ADMINISTRACAO DE RECURSOS MATERIAIS
(ADM01010)

ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE LONGO PRAZO
(ADM01140)

PLANEJAMENTO E CONTROLE DA PRODUCAO
(ADM01137)

RELACOES DO TRABALHO (ADMO01156)

ADMINISTRACAO DE RECURSOS HUMANOS
(ADMO01144)

ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE CURTO PRAZO
(ADM01139)

ECONOMIA BRASILEIRA (EC002209)

INTRODUCAO AO MARKETING (ADMO01141)
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2001/1
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ORGANIZACAO DA PRODUCAO (ADM01136)

ADMINISTRACAO E GOVERNO DO BRASIL E ESTAGIO |
(ADM01188)
ANALISE MICROECONOMICA Il (EC0O02208)

DIREITO E LEGISLACAO SOCIAL (DIR04401)

ESTRUTURA E INTERPRETACAO DE BALANGOS
(ECO03341)
MATEMATICA FINANCEIRA - A (MAT01031)

ESTATISTICA GERAL Il (MAT02215)
FILOSOFIA E ETICA NA ADMINISTRACAO (ADMO01009)

INSTITUICOES DE DIREITO PRIVADO E LEGISLACAO
COMERCIAL (DIR02203)
METODOLOGIA BASICA DE CUSTOS (EC003320)

ORGANIZACAO E METODOS E ESTAGIO | (ADM01187)
ANALISE MICROECONOMICA | (ECO02207)
ESTATISTICA GERAL | (MAT02214)

INTRODUGCAO A CIENCIA POLITICA (HUM06409)
INTRODUGAO A CONTABILIDADE (ECO03343)

PSICOLOGIA APLICADA A ADMINISTRAGCAO
(ADM01110)

ALGEBRA LINEAR E GEOMETRIA ANALITICA
(MAT01110)

INSTITUICOES DE DIREITO PUBLICO E LEGISLACAO
TRIBUTARIA (DIR04416)

INTRODUGAO A INFORMATICA (INF01210)

SOCIOLOGIA APLICADA A ADMINISTRACAO
(ADM01104)
TEORIA GERAL DA ADMINISTRACAO (ADM01115)

CALCULO I-B (MAT01102)

INTRODUGAO A SOCIOLOGIA PARA ADMINISTRACAO
(HUMO04004)

INTRODUCAO AS CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
(ADM01185)

LINGUA PORTUGUESA | A (LET01405)

TEORIA ECONOMICA (EC002206)
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Logotipo Empresa

Escola de Ensino Fundamental Crescer
Rua Galiléia, 235 — Vila Jardim — Fone 3334 5227
escolacrescer(@terra.com.br
www.escollacrescer.net
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Missdo anterior ao inicio do presente trabalho:

Estimular e promover a aquisi¢cao inventiva de um saber pensar-comunicar-
fazer-viver-partilhar que corresponda a uma vivéncia expressa, compartilhada,
interpretada e transformada. Um saber pensar, para que a crianca seja capaz de
fazer escolhas e pensar por si propria, assumindo uma reflexdo pessoal e critica
diante do mundo. Um saber comunicar, para que possa expressar suas idéias de
maneira qualificada no ato de ver, interpretar e compreender a vida. Um saber fazer,
para compreender as funcdes e os limites das tecnologias e meios inventados pelo
homem, interligando trabalho manual e intelectual. Um saber viver, para atuar em
conjunto com o outro, criando meios humanos mais solidarios, ternos e sensiveis.
Um saber partilhar, para revigorar de maneira cada vez mais qualificada as
relacbes humanas, e para desenvolver nocées de tolerancia, de cooperacdo e de

sentimento de pertenca.



73

Entrevista

Revista Integragéo - Vocé considera a escola "particular® como uma empresa?

Mario Persona - Sim, se considerarmos que existe um mercado disposto a
pagar por algo e existe alguém que forneca isso que o mercado busca, a educacao

€ um negocio e a escola € uma empresa. Nao existe mal algum em admitir isso.

Ha organizacdes de ajuda humanitaria, por exemplo, que ndo cobram por
seus servicos e vivem somente de recursos vindos do estado, de empresas ou
individuos e que, mesmo assim, precisam trabalhar dentro de uma estrutura de

empresa para a correta utilizacdo de seus recursos.

Enxergar uma organizagdo como empresa tem também seu lado de enxerga-
la como uma organizagdo responsavel que, além de atingir seus objetivos, procura
fazé-lo de forma otimizada. No caso da escola particular, o conceito pode ser mal
compreendido ao considerar o ensino como uma missao, porém também no caso
deste, ensinar é, além de uma paixdo, vocacdo e missdo, a profissdo que garante

sua sobrevivéncia.

Revista Integracdo - Na sua visdo € possivel, no mercado concorrido em que
vivemos, uma escola "particular® sobreviver sem considerar um planejamento,

estratégias, ou ao menos algumas acdes isoladas de marketing?

Mario Persona - Nao acredito que uma escola consiga sobreviver por muito
tempo ou com a qualidade que o mercado exige se nao planejar, desenvolver
estratégias e até mesmo expor sua capacidade para o mercado. Acredito até que
assumir a educacdo como negécio € uma forma até mais honesta do que tentar

cobrir a atividade com uma aura de obra de caridade.

Mesmo porque se ha colaboradores e fornecedores, existe uma
responsabilidade para com essas pessoas e empresas e a garantia de que seréo
recompensadas pelo trabalho que prestam. Além disso, ha clientes, os alunos,

interessados no sucesso do empreendimento e na sua continuidade.
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A seguranca para todos esses que podemos chamar de stakeholders esta em
enxergar uma organizacdo atuando de forma transparente e segundo as praticas

usuais de mercado, com ética e credibilidade.

Mario Persona € escritor, estrategista de comunicacdo e marketing,
palestrante, conferencista, tradutor, palestrante, treinamentos in company, redacao

publicitaria, seminarios, workshops, coaching, professor e autor.
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Artigo: Crise aumenta procura por escolas: Oportunidade ou ameaca?

Segundo o MEC, a crise econdmica do pais esta fazendo com que o0s pais se
preocupem cada vez mais na formacdo de seus filhos, visto que as exigéncias
aumentam gradativamente. Familias com um maior poder aquisitivo preferem as
escolas particulares, enquanto que as mais desfavorecidas acabam ficando com as

publicas e pressionando o essa rede a desenvolver-se.

O alto indice de desemprego esta criando um paradoxo no ensino: a0 mesmo
tempo em que muitos precisam abandonar as escolas particulares outros atribuem
uma importancia mais do que necessaria as mesmas e chegam a ponto de fazerem

empréstimos para paga-las.

Segundo Julieta Jamos Desaulniers, coordenadora do Departamento de
Ciéncias Sociais da Pontificia Universidade Catélica (PUC), o aprimoramento
tecnolégico da sociedade esta exigindo pessoas cada vez mais informadas,

implicando em uma demanda maior pela escola.

Mesmo assim, a Secretaria de Educacao estima que a reducdo no numero de
alunos nas escolas particulares seja de pelo menos 10% neste inicio de ano (2006),
ou cerca de 25 mil estudantes a menos. Para Maria Luisa Xavier, professora da
faculdade de Educacgéao da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (Ufrgs), tal
migracdo € benéfica, ja que fara pressédo para a melhoria da qualidade do ensino

publico como um todo.

A reducdo de alunos em colégios privados €& maior no ensino
fundamental.Muitas escolas estdo tendo que reduzir o valor de suas mensalidades

para atrair alunos novos ou reter aqueles ja existentes.
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Ensino Particular X Ensino Pablico no RS (em mil vagas)
Particular Publico
94 270 1.236
95 291 1.241
96 288 1.287
97 282 1.303
98 278 1.314

Fonte: SEC, 2006.

Nota-se que, no periodo analisado, enquanto a disponibilidade de vagas nas
escolas particulares aumentou cerca de 3%, nas escolas publicas o aumento foi de
pouco mais de 6%, ou seja, o dobro. Isso comprova a tendéncia que continua sendo

observada do aumento pela demanda as escolas publicas.

Mesmo assim, considerando que o publico-alvo da escola ndo é o mesmo que
procura escolas publicas, tais dados ndo podem ser considerados como uma

ameaca. Apenas mais uma tendéncia a saber.
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