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RESUMO

Estudo de caso do colégio Unificado, analisado sobre referencial teérico do marketing
educacional e a comunicacdo desde o inicio da sua trajetoria, em 1998 até 2006. Apresenta-se 0s
conceitos teoricos de marketing e comunicacido educacional relacionados com a historia do
colégio Umificado. Procura-se verificar através da pratica a importincia da estrutura de
marketing e comunicacio no segmento educacional para o alcance de metas, identificacio da

marca, constru¢io de posicionamento e atendimento das necessidades do publico-alvo.
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INTRODUCAO

Muitas empresas enfrentam problemas que, atualmente, comegam também a perturbar as
instituigdes educacionais: intensa e dindmica mudanca das necessidades dos clientes; aumento na
expectativa da comunidade; crescente aumento da concorréncia e escassez de recursos. Esses sdo
alguns aspectos presentes na também na realidade do administrador escolar da atualidade Esta
situagdo esta levando as instituigdes de ensino a considerarem a necessidade da aplicagdo de
estratégias de marketing para se manterem vidveis nesse competitivo mercado.

O assunto marketing & de crescente interesse para escolas particulares que enfrentam, por
exemplo, declinio de matriculas e custos ascendentes de manutencio. Com isso, elas sfo
impulsionadas a perceberem sua dependéncia do mercado, e seus dirigentes preocupam-se em
saber como suas empresas podem se tornar mais bem-sucedidas em atrair e atender seus
publicos. Consequentemente, nos ultimos anos, ¢ marketing no setor educacional deixou e ser
um elemento secundario, até tratado como desnecessario e desacreditado, para se tornar uma
preocupacgio essencial no conjunto da gestio educacional. Isso fez com que escolas viessem a
constituir departamentos de marketing. Este movimento, no entanto, ainda nio foi o suficiente
para que o conceito de marketing fosse entendido em sua plenitude. O marketing nio é
departamento de vendas nem de propaganda. O marketing, se aplicado concertualmente deve ser
feito com visio estratégica, colaborando com o planejamento e a gestio da instituigio como um
todo e ndo apenas operacionalizando acdes de divulgagdo ou vendas. Esse cenario torna propicia
a construgdo e o desenvolvimento de modelos de marketing que sejam adequados as
especificidades do setor educacional, considerando suas particularidades. Desta maneira, nio se

tem mais a visdo em que o ensine nfo era produto e o aluno nfo era cliente.



Assim sendo, o presente trabalho tem como tema exatamente o estudo dos conceitos de
marketing e da comunica¢io educacional com analise das praticas realizadas pelo Colégio
Unificado, localizado em Porto Alegre e com uma sede em Cancas. Como problema de pesquisa
o trabalho procura responder a seguinte pergunta: quais as praticas do conceito de marketing ¢
das ferramentas da comunicagio educacional sdo acionadas pelo colégio Unificado?

Esta monografia traz informag¢des sobre os conceitos de marketing e comunicagio
educacional, bem como de todas as atividades desenvolvidas nessa area pelo colégio Unmificado,
nos anos de 2005 e 2006, com ¢ objetivo principal de apresentar a aplicabilidade de conceitos do
marketing educacional e da comunicagio no estudo de caso do Colégio Unificado.

Para 1sso foram tragados objetivos especificos que reinem informagdes sobre os diferentes
aspectos que compdem a analise da situacio, sio eles: estudar os principais conceitos de
marketing ¢ comunicagio mercadologica educacional; apresentar as praticas adotadas pelo
colégio Unificado; identificar a forma peculiar como o colégio Unificado desenvolve o
marketing e a ferramenta de comunicagio mercadologica para o publico externo; exemplificar
situagdes conflitantes na aplicabilidade conceitual do marketing e da comunicagio educacional,
em que a pratica nio corresponde ao sugerido pela técnica e vice-versa; e evidenciar a
necessidade e importancia do marketing e da comunicagio para o segmento educacional.

Devido ao meu ingresso, em 2000, como funcionaria no departamento de Marketing do
Grupo Unificado de Ensino, e ter acompanhado até o final do ano de 2005 a evolugdo das
unidades de negocio da instituigio, e por conseqiiéncia vivenciar as dificuldades encontradas
nesse crescimento, houve uma provocacio para aprofundar os meus estudos de marketing e
comunicagio no segmento educacional, que tem enfrentado crises tanto administrativas, quanto
de 1dentidade, uma vez que o cenario que se insere € diferente de poucos anos atras. A
competicio das escolas particulares, era feita no boca-a-boca. Hoje € visivel o investimento das
escolas de Porto Alegre em midia. Contudo, pela experiéncia que se adquire, leva a percepgdo de
que nem todas as escolas tinham coeréncia na sua comunicagdo. As agéncias de publicidade, por
sua vez, também ndo estavam preparadas para desenvolver uma linha de comunicaciio para um
mercado que até entdo julgava desnecessario usar ferramentas de marketing ¢ comunicagio
mercadolégica. O proprio Unificado, objeto deste estudo, tinha como ferramenta da sua
comunicacio apenas o pré-vestibular Unificado. Como se na pratica o colégio se vendesse

sozinho. Contudo, com o passar dos anos, e a dificuldade do crescimento no namero de alunos,
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os proprietarios, renderam-se ao marketing e procuraram ajuda na comunicagdo. A mudanga foi
recente, apenas em 2005, o ano em que deixei a instituigdo. Ndo pude acompanhar a evolugio,
motivo pelo qual retomo os estudos referentes ao colégio Unificado.

A metodologia aplicada nessa monografia consiste no levantamento bibliografico para
estruturacdo do referencial tedrico envolvendo os conceitos de marketing educacional ¢ a
comunicagio mercadolégica; pesquisa junto a fontes primarias e secundarias, o Unificado e a sua
agéncia de Publicidade e Propaganda Martins+Andrade; entrevistas informais com os diretores
do colégio Unificado, bem como professores, diregdo de marketing e do Grupo Unificado de
Ensino.

O referencial tedrico desta monografia ¢ baseado nos conceitos do marketing e comunicagio
educacional. Contudo em alguns momentos faz-se necessario o resgate dos conceitos do
marketing ¢ da comunicagio tradicional, visto que muitas vezes 0s mesmos conceitos podem ser
aplicados tanto para o segmento de ensino quanto o de qualquer outro. E relevante destacar que
sdo evidenciados como sinonimos; escolas, colégios, instituigdes ¢ instituigdes educacionais. No
que tange as escolas, em momento algum neste trabalho, € questionada a qualidade e a ética do
ensino, visto que tal funcio compete a area da educagdo. Parte-se do pressuposto que as escolas
em funcionamento sdo regulamentadas pelo governo ¢ estdo em plenas condigdes de atender o
ensino basico determinado pelo Ministério de Educagdo. E ainda, a comunicagdo apontada
refere-se ao publico externo.

Esta monografia justifica-se na intengio de aprofundar os conhecimentos em marketing e
comunicagio educacional e a evolucio do colégio Unificado. Esse estudo serve tanto para
profissionais da area de comunicac¢io como para instituicdes de ensino, que desejam em cima de
um c¢aso Unico conhecer a historia e trajetoria de uma escola, que tem um produto diferenciado.
A intenc¢do € apresentar os conceitos de marketing aplicados a educacio de forma clara, objetiva
¢ coesa, tornando esta monografia uma ferramenta de estudo.

Contextualmente ¢ relevante destacar o fato da mudanca de estratégias do Grupo Unificado
de Ensino, que até entio voltava sua comunicacdo apenas para os cursos de pré-vestibular,
Dentro do cenario mercadolégico em que se insere o colégio Unificado, desde sua existéncia, aos
dias de hoje, nota-se uma significativa mudanca: um ceniario econdmico cada vez mais
desfavoravel e uma sociedade competitiva que exige dos jovens uma preparacgio para o mercado

de trabalho cada vez mais precoce. Dentro da necessidade de profissionalizagio a maioria dos



jovens que completa o ensino médio deseja ingressar em escolas de ensino superior. Com essas
referéncias, houve uma nova oportunidade de negécios, uma escola que preparasse para o
vestibular desde o primeiro ano do Ensino Médio. Partindo dessa realidade, o Unificado criou o
seu colégio com um diferencial. Atualmente a mudanga de comportamento, com adaptagdes
desde suas filosofias pedagogicas até o investimento em publicidade e propaganda, reestrutura o
Grupo Unificade de Ensino, e coloca em evidéncia nos seus investimentos mercadologicos o
colégio. Desde que niciaram a mudanga estratégica, houve um reposicionamento no mercado do
colégio Unificado. Sendo assim, busca-se ao longo do trabalho wvalidar tedrica e
metodologicamente a importincia da publicidade e das estratégias de marketing no crescimento
do colégio Unificado.

Essa realidade percebida permite algumas hipodteses:

¢ As escolas podem adotar conceitos de marketing para enfrentar a concorréncia,
melhorando seus servigos de ensino objetivando a preparagdo para o vestibular, sem esquecer da

fungio basica de educar.

e E preciso desmistificar a relagio de marketing como conceito apenas de venda.
Alguns educadores e responsaveis por escolas, acreditam que o marketing é depreciativo. E
preciso que as escolas adotem uma visdo de mercado para que encontrem solugdes criativas para
admimstrar suas decisdes frente as variagdes da situag¢io em que se inserem,

¢ O colégio Unificado apos alguns anos, sem investir em comunicagdo, sentiu a
necessidade de ser visto, lembrado e desejado. Para tanto, reorganiza sua estrutura € passa a
comunicar, de maneira que possa crescer e apresentar para o publico-alvo o seu produto. Passou
anos no boca-a-boca, e sentindo dificuldades de crescimento e expansio tem como Unica

alternativa a mudanga estratégica em marketing e comunicagio.

¢ Qs conceitos de marketing relacionam-se tanto como conceito comeo na pratica, €

precisam ser analisados e estruturados em conjunto.



e As escolas terio de absorver conceitos de marketing e trabalhar a area de

comunicagio de maneira profissional.

Esta monografia se estrutura, inicialmente, no primeiro capitulo que aborda os conceitos
sobre marketing educacional, como estratégias e composto de marketing.

No seguinte capitule aborda-se a comunicagio, com énfase ¢ descrigio de conceitos e tipos
de comunicagdo que podem ser adequadas a uma estratégia do marketing educacional.

O terceiro capitulo apresenta informagdes referentes ao colégio Unificado, a sua trajetoria
em marketing ¢ comunicagio, bem como a analise dos dados apresentados.

O quarto capitulo ¢ a conclusdo do estudo feito ao longo deste trabalho, concentrando
algumas informagdes importantes sobre o colégio Unificado, marketing ¢ comunicagio. Também

avalia a importdncia do marketing para esse segmento.



1 ASPECTOS DO MARKETING EDUCACIONAL

1.1 Conceitos Centrais de Marketing Educacional

Em grande parte do século XX, as instituigdes educacionais guardavam uma imagem de
certa forma intocada, como se estivessem em redomas de vidro, tanto no viés do dialogo com a
realidade do mercado ¢ do seu negdcio quanto da preocupagdo em voltar seu olhar para o publico
consumidor de seus servigos, que até entdo eram considerados apenas alunos. Era como se a
escola, com seu modelo tradicional e, em grande parte sem estar de acordo com a realidade do
mercado de trabalho e das novas tecnologias  se auto-sustentasse com a imagem de centro
norteador de formagio intelectual do individuo, fazendo escolhas por ele, estabelecendo
parimetros de atendimento das necessidades dos seus alunos. A partir da década de 60 com a
eclosio da comunicagio de massa e a necessidade de profissionalizacio e especializacio
impostas pelo mercado de trabalho no sistema capitalista cada vez mais competitivo ha um
crescimento do numero de instituigdes de ensino no Brasil. Conlorme Silva (2002) em 1961 havia 2.687
escolas, ¢ ja em 1964 [uncionavam 6.218 escolas, assim ha um aumento da quantidade de vagas e dos
modelos de educagiio oferecidos. E como se, com a necessidade de conhecimento para um
mercado profissional concorrido e exigente, as instituicdes de ensino comegassem a se atualizar
por necessidade 1mediata de sobrevivéncia no cenario da competicio desenfreada e por um
mercado que impunha a esse universo até entio intocado uma nova relagio com o seu pablico,
agora entendido como cliente.

Paralelamente 4s mudancas na estrutura das empresas, globais ou nio, em que o conceito de

qualidade (Colombo; 2005) passou a ser elemento determinante nas diretrizes operacionais e
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mercadolégicas, as instituigdes de ensino ndo puderam deixar de incorporar essa nova linguagem
e essa nova forma de conceber a relagido com seu publico. Impds-se a preocupagio norteadora do
mundo empresarial: como satisfazer o cliente? Como estabelecer a qualidade no processo de
prestagdo de servigos? Como quantificar os resultados de seu trabalho? E como romper a idéia de
que as institui¢des de ensino ndo combinam com marketing?

O termo marketing, de acordo com Kotler (2003), € um processo administrativo e social
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criagdo, oferta €
troca de produtos e valor com os outros. Para ele, além do sentido de vender, o marketing
significa satisfazer as necessidades do cliente. Ele argumenta que se um profissional de
marketing fizer um bom trabalho de identificagio dessas necessidades, desenvolver produtos de
valor superior, definir bem seus precos, fizer uma boa distribuigio e promocgio, esses produtos
serdo vendidos com muita facilidade.

Alguns tedricos chamam de preconceito o fato de administradores relacionarem o marketing
apenas a venda: “A maioria das pessoas acha que marketing € sindonimo de venda ¢ promogio
(...) Alguém estd sempre tentando vender algo”™ ( KOTLET, FOX, 1994, p. 23).

Esse preconceito adquire maior contraste sob a perspectiva de alguns diretores dos colégios
tradicionais ndo familiarizados com os conceitos de marketing e fortemente comprometidos com
missdes teorico-pedagogicas voltadas para a formacdo educacional das pessoas, por meio do
cultivo de valores humanisticos e religiosos. Esse perfil acaba manifestando receios quanto a
adocio e aplicagiio de um modelo de gestio orientado pelo marketing,

Na visio dos admimistradores de escola,

(..} o praposito da educagdo ¢ oferecer conhecimenlo,
habilidades analiticas e habitas de reflexdo e racionalidade,
engquanto o proposito de markeling- ¢ dos negocios em yera
i- ¢ ganhar dinheiro (..) acreditam que ele deprecia a
educagfio. (KOTLER, FOX, (994, p. 3{)

O marketing seria incompativel com a misséo educacional, podendo subestimar a educagio

e as instituigdes que o utilizam, Contudo, seus defensores afirmam que marketing ajuda a
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instituigdo a cumprir sua missdo educacional por aumentar a satisfagdo que oferece aos seus
mercados-alvo. Marketing educacional ¢ um novo campo de atuagio oriundo dos conceitos
fundamentais do marketing tradicional. Basela-se em que uma instituigdo educacional que
responde ao mercado faz todos os esforgos para ser reconhecida, atender e satisfazer as
necessidades e aos desejos de seus consumidores dentro das restrigdes de missdo e orgamento.
Sendo assim, ha conceitos fundamentais do marketing que serdo evidenciados no decorrer deste
capitulo, para o devido entendimento do que vem a ser marketing educacional: mercado;

consumidores, e missio.

1. Mercado

Mercado, tanto para o marketing tradicional quanto educacional, de acordo com Kotler
(2003), ¢ um conjunto de compradores atuais e potenciais de um produto. Esses compradores
compartilham de um desejo ou de uma necessidade especifica que pode ser satisfeita por meio de
trocas e relacionamentos. Assim, o tamanho de um mercado depende do nimero de pessoas que
apresentam a necessidade, tém recursos para satisfazer uma troca e estio dispostas a oferecer
esses recursos em troca daquilo que desejam.

Kotler (2003) diz que os profissionais de marketing véem os vendedores como um setor e 0s
compradores como um mercado. E, no relacionamento entre setor e mercado, os vendedores e os
compradores estdo ligados por quatro fluxos. Os vendedores vendem produtos, servigos e
comunicag¢des para o mercado e em troca recebem dinheiro e informacgio. E os profissionais de
marketing se interessam sobretudo pelos mercados, pois o objetivo deles é entender as
necessidades e os desejos de cada mercado e selecionar aqueles aos quais podem servir melhor.
Com isso, o autor acredita que & possivel desenvolver produtos e servigos gque gerardo valor e
satisfacio para os consunudores desses mercados, resultando em vendas e lucros para a empresa.

A definicdo de mercado remete diretamente ao consumo, e quando estamos nos referindo ao
consumidor, nos referimos aquele que é alvo do esfor¢o de marketing, que € o piblico que a
nstitui¢io deseja ter como cliente. No caso das escolas particulares, especificamente ao Ensino
Meédio, é complicado definir na perspectiva do marketing se o papel de consumidor é dos pais ou
dos alunos. Os pais, compradores, pagam o servigo, € provavelmente procuram definir a escola

para os filhos de acordo com suas expectativas relevantes a educagdo, definidos por seus valores
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pessoais, poréem o valor pago pelo produto deve estar de acordo com suas condigdes financeiras.
Ja os filhos, no caso os alunos, sdo os usuarios, e nessa faixa etaria ja possuem valores proprios,
desejos, sendo capazes de decidir o que querem para ter suas necessidades atendidas.

O poder da decisio de compra compreende uma série de fatores que vio desde o
conhecimento das necessidades e desejos ao comportamento de compra do consumidor,
conforme Kotler e Fox (1994).

Dentro do conceito de mercado, vemos que este ¢ relacionado com ¢ consumo. Nas
instituigdes educacionais esta ligado aos responsaveis pelos alunos, geralmente os pais, e 0s
proprios alunos. Dentro do conceito de marketing, vemos que marketing é baseado em trocas. A
troca fornece uma maneira de individuos ¢ grupos encontrarem suas necessidades e desgjos. O
marketing ocorre quando as pessoas decidem satisfazer suas necessidades e seus desejos por
meio da troca. Se a troca € o conceito central do marketing, a transagdo € sua unidade de
avaliagfo, pois uma transagio consiste na troca de valores entre duas partes (Kotler, 2003).

Ja em sentido mais amplo, Kotler (2003) afirma que o profissional de marketing, tanto no
segmento educacional quanto qualquer outro, tenta gerar uma resposta para alguma oferta. O
marketing consiste em agdes que levem a obtencdo de uma resposta desejada de um publico-alvo
em relagdo a algum produto, servigo, 1déia ou outro objeto qualquer. E o marketing de transagao,
na perspectiva da area educacional, ¢ a parte de um conceito maior, que ¢ o marketing de
relacionamento. O autor afirma que além da geragio de transagdes a curto prazo, os profissionais
de marketing precisam se preocupar em criar relacionamentos de longo prazo com clientes,
distribuidores e fornecedores. Com estes, devem construir, portanto vinculos sociais e
econdmicos fortes disponibilizando produtos de alta qualidade, bons servigos e precos
satisfatéorios. O marketing esta cada vez mais deixando de tentar maximizar os lucros em cada
transagdo individual e partindo para a construcdo de relacionamentos benéficos entre
consumidores ¢ outros parceiros. Pois, para ele, a concorréncia se faz cada vez mais entre redes
inteiras, € ndo entre empresas, ¢ a vantagem fica com a empresa capaz de construir a melhor
rede.

As trocas, das instituigdes educacionais acontecem nio apenas com o seu mercado, mas com
diversos outros. Os plublicos onde ha trocas compdem a arena de marketing. Na arena de
marketing nio estio apenas os consumidores, mas toda sociedade, que de alguma maneira

relaciona-se com a instituicio educacional. Compde a arena de marketing de uma institui¢io, ©
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macroambiente e o microambiente. O macroambiente s3o as forgas demograficas, econdmicas,
ecolégicas, tecnologicas, politicas e sociais que afetam indiretamente a instituig¢io e seu trabalho.

Ja o microambiente se divide nos seguintes ambientes:

¢ Ambiente interno — € o pablico interno, os alunos, a administragio, o corpo

docente, funcionarios.

« Ambiente de mercade — inclwm futuros estudantes, fornecedores e intermediarios

de marketing,

e Ambiente publico — publicos de midia, comunidade local, entidades

fiscalizadoras do ambiente escolar (governo).

Ambiente competitivo — sdo todas organizagdes que concorrem por atengio,

participacio ¢ lealdade dos mercados e publicos da instituigio.

Nota-se que nos ambientes tratados os publicos sio clementos importantes a serem
considerados. Conforme Kotler (2003) o publico € constituido de um grupo distinto de pessoas
e/ou organizagdes que tém interesse real ou potencial em afetar uma institui¢io tanto educacional
como de qualquer outro segmento. Cada instituicio deve determinar qual nivel de resposta
deseja do seu puablico e, depois, implementar programas para atender as necessidades deles de
forma satisfatoria. A identificacio dos publicos é extremamente necessaria para que pPOSSamos
desenvolver os conceitos a seguir, separando o conceito de mercado e dos publicos em que ha
interacio com a mnstituigio educacional.

Considerando que os puoblicos precisam ter suas necessidades identificadas e atendidas,
passamos ao conceito mais basico e inerente ao marketing que € o das necessidades humanas.
Necessidade humana é o estado da caréncia percebida. Segundo a pirimide de Maslow,
(Professores do Departamento de Mercadologia da FGV E EAESP; 2006) a primeira necessidade
do ser humano domina o comportamento e atitude das pessoas até que esta esteja satisfeita, ou

sgja, sdo necessidades fundamentais para a sobrevivéncia de um individuo, como por exemplo,
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comer ¢ beber. Quando falamos do dese¢jo, podemos avaliar de duas formas, através da
psicologia ou através do marketing. Conforme ainda a pirdimide de Maslow, defimda pela
psicologia, apds a satisfagdo das necessidades fisicas passamos para as necessidades como de
estima, status e seguranga. Essas necessidades ndo sdo criadas pelos profissionais de marketing,
sdo uma parte basica da constituigdo do homem (Kotler, 2003).

Com relagdo aos desejos, Kotler (2003) afirma que sfo as necessidades humanas moldadas
pela cultura e pelas caracteristicas individuais. A medida que o homem vai sendo exposto a
objetos que despertam seu interesse e desejo, as empresas tentam fornecer produtos e servigos
que satisfacam esses desejos.

Para o mesmo autor, 0 homem tem desejos quase ilimitados, porém recursos limitados.
Portanto, deve-se escolher produtos que oferegcam mais valor e satisfagio pelo dinheiro gasto.
Quando os desejos podem ser comprados, tornam-se demandas. Os consumidores véem o0s
produtos come pacotes de beneficios, e escolhem os que lhes proporcionam maior beneficio pelo
dinheiro gasto. As pessoas escolhem os produtos cujos beneficios lhes proporcionem o maximo
de satisfacio, conforme seus desejos e recursos financeiros.

Sendo assim, Kotler (2003) conclu que as empresas que se destacam por sua orientagio
para marketing empenham-se ao maximo em conhecer as necessidades, desejos ¢ demandas de
seus clientes. Fazem pesquisas sobre os consumidores e analisam suas queixas, perguntas,
garantias e servicos que lhes sdo prestados. Os vendedores assumem o papel de pesquisadores,
sendo treinados para descobrir os desejos ndo-realizados do cliente. Eles observam clientes que
usam seus produtos e de seus concorrentes, e os entrevistam a fundo quanto as suas preferéncias.
A compreensio detalhada das necessidades, desejos e demandas do cliente é um importante
subsidio para o planejamento de estratégias de marketing,

No que se refere especificamente as instituicdes educacionais, avaliam-se alguns pontos
como; ndo podem confundir desejos e necessidades. Institui¢des que centram suas estratégias
apenas em seus programas ja existentes falham no entendimento das necessidades dos alunos. As
escolas presas a programas tradicionais, frequentemente agem como se as necessidades ¢ desejos
dos alunos nunca mudassem. E preciso pesquisar e entender os desejos e as necessidades dos
alunos, para assim montar o programa educacional e nfo correr riscos de ficar sem mercado para

vender sua institui¢io.
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1. 2 Muissdo

Toda organizacio comeca com uma missio. De fato, uma organizagio pode ser definida
como uma coletividade humana estruturada para desempenhar uma missio especifica através do
uso de meios largamente racionais (Kotler, 1994). De tempos em tempos, cada institui¢do, deve
reexaminar sua missdo, respondendo a pergunta: qual € o nosso negécio? Assim uma institui¢do
educacional deve 1dentificar a necessidade basica que estd tentando atender. Uma escola pode
estar no negocio de preparar alunos para a faculdade, ou cuidar das criangas enquanto os pais
trabalham. Por fim ela sera beneficiada ac decidir qual sera sua missao principal. De outra forma
perdera a visdo de sua missdo ¢ ficara confusa com muitos objetivos intermediarios que terd de
adotar, como por exemplo, preparar a folha de pagamento, contratar um professor que tenha
doutorado, etc. Uma instituigdo que se preocupa em entender o seu mercado e atendé-lo da
melhor maneira possivel ndo pode perder a sua razio principal a qual deve a sua existéncia. Essa
razio ¢ representada pela Missdo, de uma instituigio e € a sua identidade de valores que deve
estar presente em todas as suas agdes. “Missdo: o proposito basico de uma instituigdo; isto €, o
que ela esta tentando realizar” (KOLTER, FOX, 1994, p. 148). Os autores destacam cinco

elementos-chave para se definir a missdo de uma instituigdo educacional:

1. Histéria: propoésitos, politicas e realizacdes que devem ser honradas.

2. Componentes: na verdade a preferéncia e opiniio dos conselheiros,
administradores, professores, ex-alunos, alunos, que devem ser importantes nas definigdes

administrativas e estratégicas da escola.

3. Ambiente. o que acontece no mercado, as novas tendéncias, necessidades e

mudangas.

4. Recursos: definem o que é possivel de ser executado.
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5. Competéncias distintivas: aquilo que a instituigdo € capaz de fazer melhor, de se

destacar.

A missdo deve ser motivadora e diferenciada para que todas as pessoas identifiquem nela o
seu senso de proposito, diregdo, significado e realizagio.
O marketing para uma escola, conforme Kotler; Fox (1994) tem como fungiio quatro

beneficios principais;

¢ Maior sucesso na missao da escola;.

e Melhorar a satisfacio dos publicos da instituigdo.

¢ Melhorar a atrag¢iio de recursos de marketing.

e Melhorar a eficiéncia das atividades de marketing,

Baseados nos conceitos analisados, e nos quatro beneficios apontados como funcio do
marketing para uma escola, parte-se para ¢ proximo passo, no qual se analisa 0s conceitos
relacionados com a implementa¢io do marketing, a comegar pela determinacio dos problemas
de marketing e coleta de informagdes. A identificacdo dos problemas possibilita a escola
dimensionar a gravidade de cada um deles priorizando os esforcos na cria¢io de solugdes a
serem aplicadas através de um plano de marketing estratégico. Segundo Kotler e Fox (1994), a

1dentificac¢io dos problemas pode ser feita de trés maneiras:

Primeira, os administradores podem listar os problemas
observados em um inventario de problemas de marketing ¢
podem descobrir outros da mesma jorma; segunda, podem
considerar a demanda de varios programas e servigos ¢
determinar padrdes de demanda que representam problemay
para a instituicdo, terceira, ela pode adoiar uma auditoria
de marketing ahrangente para deferminar status de Suays
atividades de marketing atuais. (KOTLER, FOX, 1994, p.
71
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A coleta de informagdes de marketing é dividida em quatro subsistemas, conforme
KOTLER, FOX (1994). o primeiro é o sistema de registros mternos, que consiste de todas as
informagdes reunidas pela propria instituig¢do; o segundo é o sistema de inteligéncia de marketing
(conhecido como SIM) | referente as fontes através das quais os administradores controlam o
mercado; o terceiro € o sistema de pesquisa de marketing, que € o planejamento sistematico da
coleta, analise e preparagdo do relatério com os dados e descobertas relevantes. O quarto sistema
¢ o analitico de marketing que consiste em processos estatisticos avancados para analisar os
relacionamentos entre um conjunto de dados e sua interpretagio estatistica e modelos
quantitativos que ajudam a tomar as melhores decisdes de marketing,

Baseado nos problemas encontrados, nas deficiéncias e pontos fortes da escola, € estruturado
um plangjamento estratégico. Muitos acreditam que ¢ dificil, ou se ndo impossivel implantar um
plangjamento estratégico em uma empresa, principalmente numa instituicdo educacional, na qual
a administragio voltada também para o marketing ainda é recente. Ha também certos
preconceitos com essa nova tendéncia das instituigdes educacionais no mercado, que agora além
de ter a fungdo de educar, também visam lucros.

Plangjamento estratégico € o processo de desenvolver ¢ manter um ajuste estratégico entre
as metas e capacidades da instituigdo e suas oportunidades mutantes de marketing. Implica no
desenvolvimento de uma missdo institucional clara, apoio a metas ¢ objetivos, estratégia solida e
implementacdo adequada (KOTLER, FOX, 1994, p. 97).

As instituigdes educacionais, mesmo que nio de forma coerente e organizada, geralmente
utilizam trés niveis de plangjamento. O primeiro envolve o or¢camento e o processo de
programagio, geralmente anual e que envolve inclusive questdes didaticas e pedagdgicas. Um
segundo seria o planejamento tatico em curto prazo que se refere a resolver problemas pontuais,
como determinada mudanga no curriculo escolar. E um planejamento menor, muitas vezes ndo
consolidado, ou ndo se baseia em uma visdo de resultados em longo prazo. O terceiro nivel que
teoricamente deveria fazer parte da administragdo de uma escola voltada para resultados com sua
arena de marketing, ¢ o plangiamento estratégico, que exige maiores mudangas, pois envolve
identificar a nussio de uma instituicio, avaliar seus recursos e examinar o ambiente para
determinar quais sfo as suas prioridades e estratégias. O planejamento estratégico aponta

caminhos para uma empresa operar melhor, dentro de sua meta, recursos e oportunidades
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mutantes (relacionadas ao mercado). O ideal, considerando o plangjamento tatico, que ¢ citado
anteriormente como o segundo nivel, seria que 0 mesmo tivesse origem no plano estratégico e
fosse a execugio dessas estratégias. O plano tatico inclui objetivos e um plano de agio, chamado
de planejamento operacional, destinado a cada area, sendo assim também pode ser atualizado
anualmente, ou sempre que houver alguma mudan¢a importante. E desta forma, nio desestrutura
a organizagao e objetivos da escola e do seu planejamento estratégico.

A primeira etapa de um plangjamento estratégico € a analise ambiental Essa analise aponta
as caracteristicas do publico consumidor e a tendéncia do mesmo para o futuro, por exemplo. E a
oportunidade de identificar, avaliar e responder as oportunidades e ameagas encontradas no
macroambiente, ¢ os pontos fortes e fracos existentes no microambiente.

Um ponto relevante das mudangas ambientais inclui a questio de demanda. Existem dois
tipos de demandas que uma instituigdo deve procurar controlar: demanda atual e demanda futura.
A demanda atual pode ser conhecida e oferece resultados imediatos através de uma pesquisa de

mercado. Pode ser feita de trés modos:

a) Demanda total do mercado:

E o volume total que seria comprado por um grupo definido
de consumidores, em uma area geogrdfica definida, em win
periodo de tempo definido, em um ambiente de marketing
definido  sob  um programa de marketing  definido.
(KOTLER. FOX, 1994, p. 191)

b) Demanda da area do mercado: identifica-se as areas que tém maior potencial de

fornecer mais alunos, de acordo com o perfil que se procura.

¢) Participacdo de mercado da instituicdo: ¢ a fatia do mercado que a instituigio

detém,

d) Demanda futura: é um pouco mais complicada de se calcular, mas & muito

importante para a elaboragio do planejamento estratégico.
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Conforme Kotler;Fox,(1994:202) para estimar a demanda futura, a instituigdo pode usar um
dos cinco métodos de previsdo: levantamento das instituigdes dos consumidores, estimativas de
intermediarios, testes de mercado, analise de séries de tempos ou analise estatistica da demanda.

Apébs a analise ambiental a instituigdo deve identificar seus principais recursos (forgas) e
necessidades (fraquezas). E importante destacar que as escolas possuem dois tipos de recursos:
intangiveis, tais como boa reputagio, longa histéria e tradigdes, valor da marca, entre outros; €
tangivels, como instalagdes, propriedades, etc. Ambos tipos de recursos devem ser levantados
pois moldam o sucesso da instituigdo no futuro. Ainda, relacionade a analise de recursos, uma
instituigio engajada no planejamento estratégico de marketing deve considerar quatro assuntos

(KOTLER, FOX, 1994, p. 141):

Ambiente e carater institucional

Estagio de Ciclo de Vida

Potencial para adaptacio

¢ Recursos tangiveis e ativos de marketing

A terceira etapa do plangjamento estratégico, € fundamental para o sucesso da instituigio,
baseia-se nas informagdes de analise do ambiente e € onde se realiza a formulagdo de metas e
objetivos, que devem ser estruturadas conforme a missao da instituigiio. Por exemplo: a escola
pode selecionar objetivos baseada nas avaliagbes globais de seus funcionarios, professores, etc.
Os obyetivos podem ser declarados de forma operacional, transformando-os em metas _ segue o
caso para descrever a situagio; objetivo ampliar share de mercado para o proximo ano; a meta no
caso pode ser aumentar 15% o numero de alunos.

A quarta etapa, por sua vez, envolve a formula¢do e a implementa¢io de Estratégias de
Marketing para atingir os objetivos programados. A formulagio de estratégias exige a avaliagio

¢ analise dos programas atuais oferecidos pela escola para determinar quais devem ser mantidos,
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melhorados ou desativados. A estratégia resultante inclui decisdes sobre os programas atuais €
futuros da mstituigio e sobre as mudangas necessarias em sua estrutura, funcionarios e cultura.
Assim a escola examina seus sistemas de informagdes, plangjamento e controle para assegurar-se

de que os mesmos sdo adequados para conduzir a estratégia com sucesso.

1.2 Estratégias de Marketing

A estratégia de marketing, tanto para o marketing tradicional como para o marketing
educacional, deve atender as metas ¢ aos objetivos especificos, de uma area ou departamento. A
estratégia de marketing, de acordo com Kotler e Fox,1994, consiste de um conjunto de decisdes

coordenadas sobre: mercados-alvo, composto de marketing e nivel de despesas de marketing.

1.2.1 Estratéoia de Mercados-Alvo

Basela-se na segmentagdo do mercado, podendo ser por idade, sexo, renda, localizacio
geografica, estilo de vida. Uma escola pode segmentar seu mercado ja em seu produto se
oferecer, por exemplo, apenas Ensino Médio. A segmentagdo quanto a classe economica de
alunos e seu perfil, € uma caracteristica, por exemplo, dos colégios particulares de Porto-Alegre,
bastando apenas observar e comparar a mensalidade de cada um e de todos aqueles que oferecem
aulas em dois turnos.

Através de pesquisa, e analise de seus potenciais a institui¢do de ensino pode decidir a que

grupo quer atender.

1.2.2 Estratégia de posicionamento competitivo
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Todas as institwigdes educacionais mantém uma posi¢ido nas mentes das quais tém contato
ou a conhecem. Uma posigio descreve como uma pessoa ou grupo reconhece uma instituigdo em
relagiio a outras.

Sendo assim, a escola pode ou ndo estar satisfeita com sua posigio atual. Em vez de estar
usufruindo uma posigao distintiva ou desejavel pode estar sendo classificada como fraca, hostil,
grande e impessoal, muito académica ou muito social em comparagdo com outras instituigdes. A
escola pode néo estar conhecendo sua posigio atual ou estar lutando para manter uma posi¢io
ndo adequada com sua realidade ¢ desempenho. Pode desejar adotar uma nova posigio mais
ajustada as recentes mudangas em termos de direg¢io ou programas, mais atraentes para alunos e
Seus responsaveis.

Conforme Kotler; Fox (1994) o desenvolvimento de uma estratégia de posicionamento
consiste nas seguintes etapas: avaliagdo da posigdo atual da instituigdo do mercado relevante;
escolha da posigio desejada; plangamento de uma estratégia para atingir essa posigdo ¢ a
implementacdo dessa estratégia.

Definido o que ¢ posicionamento, ¢ suas caracteristicas, vamos ao conceito de

posicionamento competitivo;

Posicionamenio competitivo é a arie de desenvolver ¢
comunicar diferencas significativas enire uma oferla e uy
concorrenies atendendo o mesmo mercado-alve. (KOTLER,
FOX, 1994, p. 180)

A chave do posicionamento competitivo ¢ identificar os principais atributos usados pelo
mercado-alvo para avaliar e escolher entre instituigdes concorrentes. Para isso € preciso fazer
uma pesquisa e descobrir como a proposta e o nivel de qualidade de cada institwigdo sdo
percebidos pelos clientes. Apos essa analise, a instituigdo devera observar se ha publico
suficiente para sustentar sua posigdo. Caso 1sso ndo acontega a escola devera rever o seu

posicionamento em dire¢io ao segmento de mercado onde ha maior demanda.
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1.2.3 Estratégia de composto de marketing

A proxima estratégia de marketing é desenvolver um composto de marketing e um

nivel de despesas de marketing para que possa competir em seu mercado-alvo.

Composto de marketing ¢ a combinagdo particular de
varicveis de marvketing controlaveis que a instituiqdo utiliza
para atingir seus objetivos no mercado-alve. (KOLTER,
FOX, 1994, p. 181)

Essas variaveis sdo basicamente, os 4 P’s de McCarthy: produto, preco, promogao e ponto-
de-venda. Elas enfatizam que o composto de marketing deve ser adaptado ao mercado-alvo. A
escolha de um composto de marketing deve ser feita com ¢ objetivo de apoiar ¢ reforgar sua

posicio competitiva escolhida. A seguir, veremos os 4 P’s sob a otica educacional.

1.3 Composto de Marketing

E importante avaliar a adequagio do composto de marketing a area da educagio, visto que o
estudo a ser realizado com o Colégio Unificado, analisara as estratégias implementadas de

acordo com essas quatro variaveis.

1.3.1 Produto ou Servigco

Produto € definido por Kotler (2003) como algo que pode ser oferecido a um mercado para
apreciagdo, aquisigio, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade. O autor
qualifica produtos como mais do que bens tangiveis, define amplamente, incluindo bens fisicos,

servigos, eventos, pessoas, lugares, organizagdes, 1idéias ou um misto de todas essas entidades. O
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autor da uma aten¢do especial aos servigos, o qual define como um tipo de produto
essencialmente intangivel que consiste em atividades, beneficios ou satisfagbes oferecidas a
venda e que nfo resultam na propriedade de algo fisico.

De forma semelhante, McCarthy e Perreault (1997) definem produto como a oferta de uma
empresa que satisfaz a uma necessidade. Para eles, a 1déia de produto como satisfagio de
consumidores potenciais ou de beneficios € muito importante.

Sob o ponto de vista do produto educagio, conforme Kotler e Fox (1994: 276), vemos que a
maioria das instituicdes educacionais se especializa em oferecer programas e servigos, logo sdo
0s seus produtos.

Servigo ¢ uma atividade ou beneficio que uma parte pode oferecer a outra , que segja
essencialmente intangivel e ndo resulte em propriedade de algo. Um servigo como qualquer
outro produto pode ser analisado em trés niveis: produto nucleo, o produto tangivel e o produto
aumentado.

O primeiro nivel ¢ o fundamental, ¢ o Produto Nicleo, abordando a questio de o que o
comprador esta realmente levando. Assim, ao projetar produtos, o autor acredita que as empresas
devem primeiramente definir os beneficios que eles oferecerio aos compradores, devendo
entender a experiéncia total do cliente a compra ¢ ao uso do produto. No segmento educagdo
corresponde ao principal beneficio ou utilidade que os pais estdo tendo ao comprar os servigos da
escola.

O segundo nivel é o Produto Basico, que pode ter até cinco caracteristicas: nivel de
qualidade, caracteristica, design, um nome de marca e embalagem. E o terceiro nivel € o de
Produto Ampliado ou Aumentado, onde o planejador de produto deve preparar um produto
ampliado partindo dos produtos: basico e nicleo, oferecendo servigos e beneficios adicionais ao
consumidor. O produto aumentado consiste do produto tangivel, dos servigos, dos beneficios
adicionais, como acompanhamento ¢ garantia. Na institui¢do educacional seriam material
didatico proprio, cursos extracurriculares, laboratorios tecnologicos (informatica e ciéncia),
palestras adicionais voltadas para o mercado de trabalho.

Sendo assim, a tendéncia dos consumidores é ver o produto como uma complexa
conjugacio de beneficios que satisfazem as suas necessidades. E, ao desenvolver produtos, as

escolas devem primeiramente identificar quais necessidades centrais dos consumidores serfio
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satisfeitas. Em seguida, devem projetar o produto basico procurando maneiras de amplia-lo com
o intuito de criar o conjunto de beneficios que melhor satisfara aos consumidores.
Nesse quesito, ha ainda uma particularidade importante, referente ao processo de venda de

um servigo.

(2 servico que uma escola oferece ndo pode ser fesiado antes
de ser consumido. {..) O resultado do trabalho de uma
escola so aparece av longo dos anos e tende a se perpetuar,
(..} A escola lambém vende uma promessa gue. por se¢
realizar no futuro, ndo pode ser lestada, mas pode ser
tangilizada por outros aspectos. (...)

Cuando o consumidor escolhie uma escola, ele tende a
associar o servico educacional qos aspectos que podem ser
vistos, owvidos, cheirados e sentidos. (.) A fachada, o
wniforme, o logoiipo, o atendimento, lodos esles aspeclos
Jormam wma imagem da escola que € (ransportada para
gualidade de ensino ¢ para o tipo de formagdo gue se terd.

lisse comportamento é justificado pela incerteza que toma
comta de nos ao escolhermos um servico. Para reduziv essa
incerteza, nos, consumidores, procuramos “sinals” da
gualidade do servico.

Conhecendo esse aspecto intangivel do servigo do escola e o
comportamento de pais e alunos que procuram aspectos
tangiveis, capazes de demonsirvar o lipo de ensino oferecido,
a escola deve huscar uma coeréncia enive o gue ela oferece
e o que ela mosira. (CARVALHO:BERGEL, 2001, p. 17-
19)

Kotler (2003) diz que desenvolver um produto ou servigo envolve definir os beneficios que
ele oferecera, estes beneficios sio comunicados e entregues por meio de atributos de produto, no
caso do segmento educacional: qualidade, estilo e design, caracteristicas, embalagem e marca. A
qualidade € uma das mais importantes ferramentas de posicionamento de que o marketing
disp&e. Para o autor, qualidade de produto possui duas dimensées: nivel e consisténcia. E ao
desenvolver um produto, inicialmente deve-se escolher um nivel de qualidade que dara apoio a

posi¢do do produto no mercado-alvo.
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As caracteristicas sdo componentes individuais do produto tangivel que poderiam ser
facilmente acrescentados ou subtraidos sem mudar o estilo ou qualidade do servigo
{Kotler;Fox,1994: 261). Elas tém a vantagem de ser acrescentadas ou eliminadas rapidamente e
podem ser opcionais por pequenc custo. As caracteristicas também podem ser um diferencial dos
produtos da instituigo. Por exemplo: criar um curso gratuito especial para os pais de alunos
vestibulandos, acrescentar novos equipamentos na area de lazer infantil.

Sobre o estilo e design do produto, Kotler (2003) acredita que estes sejam outros modos de
se agregar valor para o cliente. Estilo significa dar ao servigo uma aparéncia distinta, expressado
no design da escola e outras instalacbes onde os servigos educacionais sio oferecidos.
Idealmente a instituigdo deve planejar o estilo para ¢ mercado pretendido e ndo propor-lhe um
estilo, sem saber se estd de acordo com as necessidades do piblico. Design é um conceito mais
amplo que estilo, conceituado por Rafael Sampaio (Propaganda de A a Z; Rafael Sampaio; 1997,
178) como

a comunicacdo visual da empresa, suas marcas e produtos
com o puhlico em geral e seus consumidores em particular.
Aparece na forma de logotipos, cores, stmbolos, fotografias,
fachadas de prédios, papelaria, etc.

O design tem se transformado em uma das mais importantes ferramentas de marketing,
porque por seu intermédio, ocorre o primeiro contato da marca e consequentemente da escola,
conferindo-lhe identidade e personalidade. Um estilo sensacional pode prender a atencio e
produzir uma sensa¢io estética agradavel, mas nido faz necessariamente com que o produto
funcione melhor. Sendo assim, um bom estilo e um bom design podem atrair a aten¢io, melhorar
o desempenho do produto, e dar ao servigo vantagem competitiva no mercado-alvo. Dentro da
variavel produto, no mix de marketing do segmento educacional, deve-se considerar outro

elemento fundamental que ¢ a construgdo da marca do colégio.

MARCA

Uma marca € um nome, termo, sinal, simbolo, desenho, ou ainda uma combinagio desses

elementos, que identifica o fabricante ou vendedor de um produto ou servigo.
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{...) A marca & um nome atribuido a um produto ou servigo.
Porém é um nome poderoso, que faz com que 0 consumidor
prefira wum produto B a um produto A, simplesmente porgue
ele se chama B (.) Traia-se de um verdadeiro
relacionamento enire empresa e conswmidor, que gera
variagem compelitiva para as empresas e delerming ay
decisdes dos consumidores, incentivando-os a experimeniur,
gostar, repetir ¢ recomendar um produto qos seus amigos.

f...)

Marca ¢ wuma culiwra e uwma dindmica de relacies
esiahelecidas emire a empresa’ instituicdo, o produlo e a
comunidade que cric valor para lodos as  paries
interessadas. (SIMOES, 2003, p. 36-37)

No caso de instituicdes de ensino represenia mais que um
nome: ¢ o valor de uma imagem, um verdadeiro simbolo,
gue caracleriza valores morais, élicos e de gqualidade no
saher. A marca ndo tem data de validade e ndo expira ¢
deve conguistar a fidelidade do consumidor. (COBRA,
BRAGA, 2004, p. 77)

As marcas precisam ser diferenciadas para ganharem relevancia ¢ chegarem ao consumidor,

Segundo Holbrook (1999), existem oito niveis de valor para o consumidor:

¢ a eficiéncia no desempenho da marca;

» aexceléncia em termos de qualidade;

s 2 ética em termos de respeito ao consunudor;

s 3 estética em termos de beleza;

* O entretenimento, oU S¢ja, O prazer qUe a marca proporciona;
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¢ o status que a marca simboliza para o usvario;

s a estima que o consumidor acaba adquirindo pela marca com o passar do

tempo,

¢ a espiritualidade, ou seja, o valor nio monetirio mas simbolico do bem-estar

espiritual que a marca enseja.

Holbrook (1999), ainda destaca que o valor da marca é comparativo, ou seja, uma marca
pode ter mais valor do que outra; e é ainda relativa, pois depende de como o consumidor vé a
marca, é pessoal e varia de consumidor para consumidor dentro de um mesmo segmento de
mercado; é situacional, pois depende de ocasiio de uso e é acima de tudo decorrente de uma
experiéncia.

Dentre os desafios para construir valor para uma instituicio de ensino, conforme Cobra e
Braga (2004), destacam-se, entre outros, 0s seguintes aspectos: a imagem se € de destaque; se a
qualidade dos cursos justifica a fama da escola, e se os pregos das mensalidades sfo
convidativos. Para se investir na imagem da marca é importante 1dentificar o que o pablico-alvo

valoriza. A marca de uma escola deve ser construida em quatro pilares:

1. Diferenciacio — uma escola precisa ter foco em diversos pontos importantes que a

facam se diferenciar de outras institui¢des de ensino.

2. Relevancia — os cursos oferecidos devem ter grau de importancia para o mercado.

3. Estima — a escola deve gerar respeito, afeto e reputacio junto ao publico

consurmidor.

4. Conhecimento — a disseminacio do conhecimento pode gerar simpatia da

comunidade de alunos.
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Ainda segundo Cobra e Braga (2004) as marcas saudaveis possuem mais diferenciagio do
que relevancia, pois cursos relevantes nem sempre ganham o destaque necessario para tornar a
marca da escola visivel no mercado.

Para Churchill e Peter (2000), os profissionais de marketing atribuem marcas a seus
produtos para diferencia-los dos concorrentes e para ajudar os compradores a tomar decisées de
compra.

O outro atributo destacavel € a embalagem, definida por Kotler (2003) come o que envolve
o projeto e a produgio do recipiente ou envoltorio de um produto. No caso do servigo, a
embalagem ¢ a contribuigio da ambientagio maior no qual o mesmo € obtide. Assim a estrutura
fisica da nstituigio serve como embalagem do produto. A estrutura fisica de uma escola deve
estar de acordo com o seu posicionamento, pois pode determinar o perfil dos seus estudantes,
quando, peor exemplo, tem um amplo espaco destinado para as praticas de educagio fisica e
trelnamento, como ginasios, piscina, pistas de atletismo, quadras de esportes, etc. Outro

diferencial € a escola que em sua estrutura, destaca a seguranga.

1.3.1.1 Composto do produto

“0O Composto do produto consiste em todas as linhas e itens de produto que a instituicio
torna disponivel aos consumidores” (KOTLER, FOX, 1994, p. 257). E um importante
diferencial para as instituigdes, no momento em que sdo comparadas as suas concorrentes.

O Governo, através do Ministério de Educagio, responsavel pela legislagdo do ensino ¢ pela
garantia de sua qualidade, exige das instituigdes educacionais 0 cumprimento de um composto
de produto minimo e outro diversificado.! Esse composto é o mesmo para todas as escolas:
particulares, estaduais e municipais, e nfo sera avaliado nesse trabalho, pois objetivo € analisar o
marketing ¢ a comunicagio educacional, partindo do pressuposto que todas as escolas para

estarem regulamentadas e em pleno vigor no mercado atendem ao exigido pelas leis.

1
Fonte: www.mec.gov.br
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O composto de produto € formado por produtos nucleo, basico ¢ ampliado, e no caso das
escolas deve-se considerar também o composto de programas e servigos. Para a formulagio de

novos programas, Kotler e Fox (1994), apontam cinco etapas:

e Identificacio de oportunidades e geragio de idéias — envolve selecionar as
melhores areas de programas e gerar idéias de forma que possam ser implementadas, incluindo a
descrigio do programa, preparagio de materiais e desenvolvimento de uma estratégia de

marketing.

e Design — nesse caso, conforme Kotler ¢ Fox (1994) design remete ao
desenvolvimento do conceito, da linha de raciocinio do programa educacional. E onde se

escrevem as idéias e prepara-se material para uma estratégia de marketing preliminar,

e Teste de mercado — o projeto, no caso ainda do design, deve ser testado pelo
mercado, mesmo que por uma amostragem dele, vendo assim a viabilidade do novo programa,

bem como os resultados do mesmo com seu publico.

¢ Langamento do programa — introdugio real do composto de programas e servigos

educacionais no mercado.

¢ Administragio do programa — € quando os responsaveis devem fazer
acompanhamento através de atividades de monitoramento, planejadas para assegurar que 0 novo
programa esteja sendo executado como foi planegjado e que os participantes estejam satisfeitos.
Os controles devem ser estabelecidos para determinar se as matriculas ou participagio do

publico, bem como receitas e custos estdo dentro dos limites-alvo.

E importante observar que os produtos possuem um ciclo de vida. Os autores definem quatro
etapas: langamento, onde o produte € colocade no mercado e tem crescimento lento;

crescimento, € a fase de rapida aceitagio no mercado, maturidade, periodo de crescimento muito



31

lento pois o programa ja recebeu aceitagio no mercado, e declinio, a fase onde o interesse do

consumidor mostra forte tendéncia a queda.

O conceito de vida de produto, de acordo com Kotler; Fox (1994: 271) pode ser aplicado a
uma classe de produto ( servigos educacionais) que tém ciclos de vida mais longos; forma de
produto (colégio de Ensino Médio) e marca (Colégio Unificado). Cada etapa do ciclo de vida do

produto apresenta novos desafios de marketing e exige ajustes na sua estratégia mercadologica.

1.3.2 Pregos

Todas as organizagdes, visando lucros ou nfo, precisam determinar pregos para Seus
produtos e servigos. Pregco, em um sentido mais restrito, ¢ definido como uma quantia em
dinheiro que se cobra por um produto ou servigo. Ja em um sentido mais amplo, prego é a soma
de todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto
ou servigo (Kotler, 2003).

Para McCarthy ¢ Perreault (1997), prego € uma das quatro principais variaveis controlada
por um gerente de marketing. As decisdes de prego sdo especialmente importantes porque afetam
o volume de vendas de uma empresa e quanto dinheiro ela ganha. Orientados pelos objetivos da
empresa, 0s autores colocam que os gerentes de marketing devem desenvolver um conjunto de
objetivos e politicas de prego. Devem decifrar que situacdes de prego a empresa enfrentara e
como irdo trabalhar com as mesmas. Essas politicas devem explicar quio flexiveis os precos
serdio, em que nivel serdo estabelecidos durante o ciclo de vida do produto, a quem e quanto os

descontos e as concessdes serdo dados e como os custos de transporte, se houver, serdo tratados.

O prego € o unico elementoe do mix de marketing que produz receita, diz Kotler (2003), pois
todos os outros representam custos. O prego seria também um dos elementos mais flexiveis, ao
contrario das caracteristicas dos produtos e dos compromissos com canais de distribuigio, os
pregos podem ser alterados rapidamente. Ao mesmo tempo, a determinagio ¢ a concorréncia de

pregos seria o maior problema enfrentado pelas empresas.
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Um fator importante, no mercado ¢ que as empresas geralmente tentam elevar seus pregos
para maximizar lucros até onde o nivel de diferenciagio permite. As empresas procuram ¢ nivel
de receitas que subtraidos os custos, resultem em lucros elevados. As escolas dependem da
receita para operar. Quando fixam ou mudam os pregos, necessitam entender a percepgio dos
consumidores em relagio ao prego que estabelecem. Essa percepgdo dos clientes influencia
diretamente no momento da escolha entre uma escola ¢ outra. Habitualmente o prego de um

produto ou servigo € um indicativo de qualidade.

As diferencas de precos insignificantes de algumas marcas
fazem com que oS consumidores ndo se baseiem na
diferenca de preco para tomar a decisdo de compra.
(Feralmente os consumidores lendem o confiar no preco
pard tomar wima decisdo imporianie, principalmenie guando
thes jalta autoconfianga no produio. (KOTLER, FOX, 1994,
p. 280)

No mercado escolar nio é diferente. O publico geralmente desconfia das escolas que tém
preco muito baixo, porque passam a imagem de que estas escolas nfio oferecem a melhor
educacio, a melhor estrutura e os melhores professores. Algumas escolas aumentam a sua
anuidade para aumentar seu prestigio institucional e atrair melhores alunos, e assim também
cobrir seus custos educacionais. Contudo essa tomada de decisdo de aumento de pre¢o deve
representar qualidade, melhoramento no ensino ou estrutura fisica, a percepgio do investimento
para o mercado-alvo deve ser visivel. Ndo pode ser apenas um aumento de pre¢o que nio
represente valor para o consumidor, porque, se for somente para o aumento de lucros
educacionais, a mudanga de posicionamento da escola no mercado ndo representara qualidade,
nem sera uma estratégia para aumentar o namero de alunos, por exemplo. Sempre que houver
um aumento de preco, dentro das estratégias de comunicag¢io, que veremos no decorrer deste
trabalho, esse aumento deve ser trabalhado, para nio causar problemas no relacionamento com
pais e alunos ¢ ndo resultar em uma imagem negativa na mente do mercado-alvo.

Alunos potencials estardo interessados nos cursos, qualidade e caracteristicas da escola, na
localizagdo e nas comunicagbes emitidas pela instituigdo. Por exemplo: se a instituigdo for

atraente, possuir diferenciais reconhecidos no mercado, estando bem localizada pode superar
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algumas diferencas de pregos. E importante avaliar que o preco na mente do consumidor, ao
decidir por um colégio, nio é avaliada apenas a mensalidade. Fatores como cursos extras,
transporte se necessario, uniforme, material escolar, lanches entre outros, também sio avaliados.
A escola deve esforgar-se para criar valor para os consumidores integrando os quatro
elementos do composto de marketing. Lembrando sempre que para a escolha entre uma

instituigio e outra depende de uma relagio de custo e beneficio.

1.3.2.1 Determinacio, estratégia e fixacio de prego

Determinar o preco ou estabelecer uma politica de prego comega com a decisio dos
objetivos que a instituigio deseja atingir. Conforme Kotler e Fox, (1994), trés objetivos de
precos podem ser distinguidos: maximizac¢io do resultado, maximizagio do uso e recuperacio do

custo.

e Maximizagdo do resultado: determinar um pre¢o que maximiza o resultado nio é
cobrar 0 que o mercado suporta. E sim, dentro de suas politicas estabelecer o preco para obter o
melhor resultado financeiro possivel, investindo nos seus diferenciais, na comunicagdo com o0

mercado, na qualidade, sempre com o menor custo.

o Maximiza¢io do uso: as escolas podem também maximizar o numero total de
usuarios de seus servigos. Nesse caso a escola pode constatar que cobrar precos baixos por seus

programas atrai muitos participantes, mas nem sempre pode compensar 0s pregos menores.

» Recuperagido do custo; recuperar nas mensalidades valores investidos, e ter o

ponto de equilibrio, ou sgja, ficar apenas com recursos para sua sobrevivéncia,

As instituigdes educacionais esfor¢am-se para aumentar a receita, de modo que possam
enfrentar os custos que aumentam rapidamente. Se a empresa educacional pode encontrar

maneiras de reduzir alguns custos, a pressio sobre as receitas €, de certo modo, reduzida.
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Para Kotler e Fox (1994) a instituigdo pode definir estratégias de prego: orientada para
custos; que incluem todos os custos diretos e indiretos que uma empresa tenha ( por exemplo:
mncluem custos com investimentos dificeis de serem custeados como investimentos de
especializagio para o corpo docente), ou entio custo sobre a demanda onde a instituigdo estima
quanto valor os consumidores percebem na oferta de mercado e fixam os pregos adequadamente.
Qutra estratégia seria o prego orientado para a concorréncia, quando o prego é baseado pelo valor
das mensalidades dos concorrentes, podendo ser o prego igual, maior ou menor. A caracteristica
basica € que a instituigio nfo mantém um relacionamento rigido entre seu prego, custo €
demanda. O preco usual ou imitativo é quando se tenta manter a média cobrada por outras
instituigdes similares. Geralmente implantado quando as institwigdes oferecem programas
padronizados.

A fixaglo de pregos para a maioria dos programas educacionais deve levar em conta fatores
orientados para; custos, demanda e concorréncia. A maioria das instituigdes educacionais
concentra-se em custos, ndo examinando o prego sob uma perspectiva de marketing. Para fixar
seu pregco a instituigdo deve considerar; os efeitos de dado prego sobre a natureza e missao da
instituigdo; os efeitos de dada politica de preco sobre as matriculas; grau pelo qual uma politica
de preco especifico pode encorajar a aceleragdio ¢, conseqilentemente, aumentar a receita por
aluno. Ainda a instituiciio deve pesar os pregos cobrados por concorrentes comparavels € 0s
efeitos de seu proprio prego e das mudangas de precos sobre as agdes de tais concorrentes.

Com as mudancas dos mercados, especializagio das escolas, diferenciacdes entre os
modelos semelhantes de mercado, as escolas se obrigam a encontrar novas maneiras de fixar
pregos de seus programas, cursos e servigos para atender melhor os alunos potenciais. Sdo

exemplos:

* Anuidade negociada — os pais pagam o que podem, comum em escolas catdlicas,

evangélicas, ou que sejam subsidiadas por alguma fundagio nao governamental.

¢ Descontos por quantidade — para aumentar a demanda ha descontos no momento

em que os pais tém mais de um filho na mesma mstituicio.
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e Descontos baseados no prazo — ha descontos para quem antecipar pagamentos das
mensalidades. Neste caso a escola tem inumeras vantagens, entre elas, diminw o nimero de

madimpléncia de mensalidades, tem uma base melhor para seu planejamento orcamentario.

1.3.2.3 Ponto de Distribuigio

“E o processo pelo qual uma instituicdo torna seus programas e servicos disponiveis e
acessiveis a seus mercados-alvo” ( KOTLER, FOX, 1994, p. 314).

Se uma escola tiver dificil acesso, e seus prédios, sua ambientacio forem de condigdes
precarias, pode perder e ndo atrair consumidores. Algumas instituicdes educacionais tém adotado
programagdes, sistemas de entrega e novas localizagdes para manter e atender seus mercados.

Geralmente as instituigdes ja estio instaladas em algum local fixo quando comecam a
considerar como atender a seus mercados mais eficazmente. Assim suas idé€ias sobre padrdes e
sistemas de distribuigdo sdo ofuscadas pelos investimentos e instalagdes existentes. A
localizagio de instalagdes pode ter um alto valor simbdlico para o produto e politico. Pode
ocorrer ainda de uma escola no passado ter sido bem localizada, mas mudangas da populagio ¢
de seus mercados-alvo tém reduzido a conveniéncia das localizagdes. Contudo o custo de
abandonar instalacdes antigas e mudar-se para uma nova pode ser inviavel. Sendo assim algumas
escolas fecham, outras mudam suas estratésias para atender novos mercados. Quando ha
problemas algumas institui¢des particulares tém aberto novas sedes, em locais distantes, para
atender ao mercado alvo, que atende as exigéncias demograficas e geograficas da escola, de
forma que a mesma possa crescer e ter numero significativo de alunos. O fator mais importante
do planejamento das instalagdes € como elas atenderdo as atividades educacionais planejadas
pela escola. O planejamento consciente de espaco para criar ou reforcar efeitos especificos sobre
os consumidores, como sentimento de bem-estar, seguranca, intimidade ou reveréncia.

Uma instituigio educacional que planeja uma instalagio pela primeira vez, de acordo com
Kotler e Fox (1994), enfrenta quatro decisdes de ambienta¢io importantes: o aspecto externo do
prédio, caracteristicas funcionais e de fluxo da construcio, aspecto interno do prédio, e os
sentimentos que seriam despertados em relacio ao prédio. Cada instalagio tera um aspecto que

pede aumentar ou diminuir a satisfagio do consumidor e o desempenho do funcionario.
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Determinar localizagbes apropriadas dependera dos padrdes residenciais e de trabalho da
populagiio local, vias de acesso, caracteristicas demograficas de diversas areas e localizagdo das
instituigdes concorrentes e complementares.

Conforme Kotler; Fox ( 1994), disponibilizar a educa¢io, muitas vezes é interpretado como
executar, fornecer instrugio em sala de aula aos alunos. Porém ha uma variedade de programas e
servigos educacionais, cada um deles fornecido aos consumidores de maneira diferente. As
escolas podem oferecer programas diferentes e precisam planejar uma estratégia apropriada para
cada um deles. A forma como estes programas ¢ outros servigos se tornam disponivels constitui
o sistema de distribuicdo ou entrega da instituicio. Um sistema de distribuicio que funciona
satisfatoriamente leva o produto ou servigo certo aos consumidores que o desejam, € a um custo
que ambos podem suportar. Planejar um sistema de distribuigiio eficaz envolve conhecer o
consumidor, a missdo e os recursos da escola, bem como a natureza do programa, servigoe ou
produto a ser distribuido.

Tornar os programas educacionais disponiveis e acessivels envolve mais do que localizagdes
convenientes ou sistemas de entrega inovadores, pois os servigos educacionals exigem que O
fornecedor, nesse caso o professor, ¢ 0 usuario, ¢ aluno, coordenem suas atividades para estarem
disponiveis no mesmo local ao mesmo tempo.

Deste modo, se conclui que o marketing é um conceito amplo, o qual envolve muitos
conceitos centrais, podendo assim, ser aplicado e utilizado em diferentes situages. No entanto o
marketing também possui de forma muito clara e especifica quatro variaveis de gerenciamento,
as quais nos permitem visualizar de modo explicito cada pilar que formam a estrutura de um
negdcio. No entanto, em fungio do objetivo deste trabalho, o foco agora fica mais especifico,
tratando de estudar, em cima do 0ltimo “P”, de promoc¢do, um plano de comunicagio para
instituigdes de ensino. No capitulo seguinte veremos de forma mais aprofundada a estruturagio
de um plano de comunicagdo e suas variaveis ¢ alternativas, sempre baseadas na referéncia dos

conceitos e do plano de marketing, ja comentados nesse capitulo.



2 PROMOCAO

Este capitulo tem como objetivo aprofundar os conceitos que fazem parte da promogio,
vista neste trabalho como comunicagdo mercadologica, do composto de marketing, buscando a
relevancia no negocio educacional.

Percebe-se em todo pais, um crescimento significativo de campanhas de comunicagio feitas
por institui¢des de ensino. Diante disso, cabe uma importante questio: estara essa publicidade
sendo feita como parte de um bem elaborado planejamento de marketing, ou sera uma atividade
isolada, descontextualizada, realizada com o objetive de promover a instituigio, mas sem
integragdo com um projeto maior e, portanto, com uma menor relagdo custo/beneficio para a
escola?

O quarto “P” remete ao mix de comunicacio, através do qual as escolas estabelecem trocas
de informagdes com seus publicos que podem ser internos, alunos, professores e funcionarios, ou
externos, pais, comunidade e consumidores potenciais. Essas trocas ocorrem no sentido de
manter esses piblicos informados a cerca das suas ofertas e promover a construgio de uma
reputagdo positiva.

O plano de comunicagio ¢ parte integrante do plano de marketing e, portanto, deve ser
coerente com os objetivos de mercado e as outras estratégias do composto de marketing, ou seja,
as estratégias de produto, prego e distribuicio. Deve resultar na maneira mais eficaz e efetiva de
combinar os elementos de comunicagdo.

Comunicagdo é a transmissdo de uma mensagem. de um

emissor para um receptor, de modo que amboys a entendam
da mesma maneire. (CHURCHILL E PETER, 2000)



De acordo com o autor acima, ha cinco elementos basicos para comunicagdo: enussor,que
transmite a mensagem, mensagem,conteudo da informagio, codige,forma como ocorre a
transmissdo da mensagem, através da linguagem, podendo ser sonora, textual, receptor, quem
recebe a mensagem e ruido, que é tudo aquilo que prejudica a comunicagio.

As escolas necessitam de comunicagdes eficazes com seus publicos. Nio € suficiente
desenvolver bons programas e servigos, fixar pregos atraentes e torna-los facilmente acessiveis
aos consumidores. A instituigdo deve informar aos consumidores sobre sua missio, suas metas,
atividades, ofertas, para despertar o interesse dos mesmos.

Conforme Kotler e Fox (1994), existem objetivos basicos para a comunicagio de uma

instituigio educacional. Sdo eles:

¢ Manter ou ampliar a imagem da instituigio

* Desenvolver a lealdade e apoio dos ex-alunos

e Atrair investidores potenciais

¢ Fornecer informagdes sobre suas ofertas

¢ Atrair estudantes potenciais e estimular a matricula

¢ Corngir informag¢des inadequadas ou incompletas sobre a escola

Para o processo de comunicacio mercadoldgica de uma escola é de grande importincia o
aspecto da 1dentidade visual Alguns autores recomendam a contratacio de um estadio
especializado que ird, juntamente com a dire¢io da escola, 1dentificar seu posicionamento, os
objetivos e as metas da institui¢io que serdo representados através de simbolos, cores e outros

elementos visuais. Nio se trata, portanto, apenas uma padronizacio dos elementos visuails.
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Envolve estudos de marcas, cores, tipos de letras, estilo dos uniformes, material de expediente,
fayout. A identidade visual de uma escola também demonstra a sua organizagio, e deve

representar os seus valores ajudando na divulgagio e formagio de sua imagem.

A formagio de imagem para a marca & uma das principais fungbes da comunicagio de
marketing. A 1magem de marca forte, consistente e favoravel é uma forca motivadora do

comportamento de consumae.

2.1.1 Comunicagio Integrada de Marketing

Comunicacdo integrada de marketing ou composto de
comunicagdo (Gestdo de Marketing: Professores do Dep.
De Mercadologia da FGV-FAESP ¢ Comvidados; 2000) é
uma  das quatro  dreas  integrantes do  composto  de
marketing, o P de promogdo. ¢ abrange o conjunto de
agdes integradas de comunicagdo e promogdo que [ém como
ohjetivos: fixar o produto na mente do consumidor, criar
uma mensagem unica, consistente, compreensivel e crivel
schre o produlo; construir wma imagem de marca
diferenciada e sustentdvel na mente do consumidor; oferecer
informagdes e incentivos para o conswmidor  adguirir
produtos ou servicos da empresa; e gerar atiiude favordvel
dos diversos segmentos de publico para as iniciativas da

CIRPresa.

O conceito de comunicagio integrada resulta do conhecimento de que os objetivos da
comunicagio e marketing sé poderfio ser eficazmente alcangados se todos os elementos do
programa de comunicagio forem coordenados, de modo a criarem uma posigdo, mensagem ou
imagens unicas, diferenciadas e consistentes na mente do consumudor. Retoma-se aqui a
importincia do posicionamento para a formulagio e a operacionalizagio do plano estratégico de

comunicagio. Para posicionar o produto, € elaborada uma proposigdo de valor, isto €, uma
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declaragdo dos beneficios e atributos a serem comunicados e da imagem objetivada para o
produto ou marca.

As atividades que 1ntegram o composto de comunicagio de marketing (Kotler
2003),consistem na composigao de instrumentos como propaganda, venda pessoal, promogdes de
venda, relagdes publicas, marketing direto, entre outras, utilizadas com o proposito de atingir os

objetivos de marketing da instituigao.

2.1.1.2 Propaganda e Publicidade

Hoje, os conceitos de publicidade e propaganda fundiram-
se. Se considerarmoy o mundo capitalista, verificaremos gue
a propaganda ¢ a publicidade sdo meios de tornar
conhecidos wm produto, um servigo, wma marca, uma
empresa. (LUPETTI, 2002, p. 43)

Neste trabalho ndo sera analisada ou questionada a diferenca entre publicidade e
propaganda. Ambos representario uma forma de comunicagio de marketing, dirigida a um
plublico definido e veiculada por uma midia, massiva ou segmentada, como televisio aberta,
internet e eventos, visando propagar, divulgar uma imagem para a marca com base no seu
posicionamento para estimular a aquisicio do bem ou servigo.

A exposigio na midia pode atingir massas de compradores geograficamente dispersos a um
custo baixo por exposicio e permite que a empresa vendedora repita a mensagem muitas vezes.
Além do alcance, passam mensagens positivas sobre o porte, a popularidade ¢ o sucesso da
empresa vendedora. A publicidade também tem muita forga de expressdo, podendo dramatizar
um produto por meio do uso artistico de elementos visuais, textos, som e cor. Ela pode ser
utilizada para construir uma imagem duradoura para um produto ou pode desencadear vendas
rapidas. Sdo impessoais € nfdo conseguem ser tAo diretamente persuasiva quanto os vendedores
da empresa.

Geralmente as instituigdes educacionais utilizavam a propaganda boca-a-boca, assim

determinadas por Carvalho; Bergel, (2001:105):

De fato, esta estratégia desfruta de wma credibilidade
dificilmente alcancada por qualguer ounira forma de
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comunicagdo (...) nada tem tanta credibilidade guanto a
opinido de uma outra mde de aluno que se diz satisfeita ¢
que a crianca vem se desenvolvendo bem. (...) A propoaganda
boca-a-boca além de boa e de graca pode ser controlada
por uma escola. (...} Saber o gque estiio falando da escola é
Sundamental iambém para combalter 0 boca-a-boca negativo
gue, alids, se espalha mais rdpido do gue as boas nolicias
(..) ha um risco de a escola sofrer com comentdarios
maldosos ¢ com distor¢des causadas pela cadeia de contatos
que a forma. Neste caso a escola deve agir rapidamente ¢ se
mostrar apta a lidar com os problemas que enfrenta(...)
controlar o boca-a-haca também  envolve mapear o0s
formadores de opinidio na comunidade.

Para ndo haver problemas de publicidade, é necessario haver um plano, que € integrante do
plano de comunicaciio de marketing. O contetide do plano de comunicagiio publicitiria, baseado
nos conceitos dos Professores do Dep. De Mercadologia da FGV-EAESP e Convidados (2000)
deve abranger; situagio do mercado da marca, objetivos de publicidade, publico-alvo, estratégia
de contetido e de midia, orgamento e meios de avaliacio dos resultados. A execucio do plano de
comunica¢io publicitaria inclui a criacio e a produgio das pecas de comunicacio, a
recomendacio do modo- intensidade e freqiéncia- de uso dos canais e o controle de execugdo e
dos resultados (pesquisa de propaganda, de midia). Todos os passos devem ser tragados de
acordo com a estratégia de marketing adotada pela instituicio.

O pdablico-alvo, remetem a audiéncia-alvo, segundo Kotler e Fox (1994), pode ser
constituido por usuarios potenciais, usuarios correntes, influenciadores e decisores Sio todas as
pessoas que a escola deseja atingir com sua comunicagio.

Qualquer membro da audiéncia-alvo pode estar em um de seis estados de acfo-prontidio a
respeito da instituigio. Para definir a sua mensagem, a escola deve saber em qual estado sua
audiéncia-alvo se encontra, para definir suas estratégias. Conforme, Kotler e Fox (1994) os seis

estados sfo:

1) Consciéncia — a primeira etapa € determinar o nivel de consciéncia. Se a
maioria da audiéncia desconhecer a escola, a estratégia a ser usada é a de desenvolver

consciéncia. Isso exige mensagens simples, repetindo sistematicamente o nome da escola.
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2) Conhecimento — a audiéncia-alvo pode estar consciente da escola, mas nio
saber muito sobre ela. Assim a publicidade devera transmitir alogumas informagdes
importantes. O conjunto especifico de crengas que a audiéncia tem de uma 1nstituigio €
chamado de imagem. Periodicamente as escolas devem avaliar suas imagens publicas

como base para desenvolver objetivos de comunicagdes.

3) Gosto — se os membros da audiéncia-alvo conhecem a institui¢io, como se
sentem em relagio a ela? Se a populagio mostrar sentimento desfavoravel, a escola deve
descobrir o porqué, e depois desenvolver um programa de comunica¢io para desenvolver

o sentimento favoravel.

4) Preferéncia — a audiéncia-alvo pode gostar da escola mas ndo preferi-la em
relagiio a outras. A propaganda necessita apresentar informagdes sobre a qualidade, valor,
desempenho e outros atributos da instituigo para diferencia-la ¢ cumprir a fungio de

torna-la preferida.

5) Convicgdo — uma audiéncia-alvo pode preferir uma instituigdo especifica,
mas pode ndo estar convicta para seleciona-la. O trabalho da propaganda é desenvolver

convicgdo que a escola € a melhor opglo a ser feita.

6) Acgdo —a propaganda deve estimular o consumidor a tomar a deciséo final

Os seis estados sdo reduzidos a trés estagios conhecidos como cognitivo (consciéncia,
conhecimento), afetivo (gosto, preferéncia, convicgdio) e conativo (agdo). O comunicador deve
identificar o estagio que caracteriza a maioria da audiéncia-alvo e desenvolver uma mensagem
de comunicagdo ou campanha que movera através dos trés estagios. Esses modelos partem da
premissa de que os consumidores seguem um pProcesso passo a passo, percorrendo os estagios
sequenciais de respostas a medida que recebem os estimulos de marketing, até a decisio da
compra. O modelo mais difundido é o ATDA (Kotler 2003), que descreve o processo de

aprendizado como a sequiéncia das respostas de atengdo, interesse, desejo ¢ agio.
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Para finalmente definir os objetivos de publicidade, deve-se definir a cobertura-alvo ¢ a
freqiéncia das mensagens. Assim a escola deve decidir qual a porcentagem da audiéncia-alvo
deve atingir ¢ em que frequéncia por periodo. Uma exposi¢io pode ser suficiente para
transformar estudantes inconscientes em conscientes, talvez nio para passa-los do estado de
consciéncia ao de preferéncia.

Definidos todos os objetivos, parte-se para definigio do or¢amento, onde deve ser
observada, a maneira mais viavel de colocar o plano em pratica, incluindo os valores das midias
que devem ser executadas.

Dados os objetivos e o orcamento de publicidade, o proximo passo é desenvolver uma
mensagem criativa. Baseado nos conceitos de Kotler ¢ Fox (1994) anunciantes e agéncias
passam por trés etapas: geracio, avaliagio, selecio e execucio da mensagem. A geragio da
mensagem envolve o desenvolvimento de diversas mensagens alternativas (apelos, temas,
motivos, 1déias) que sdo plangadas para se obter a resposta desgjada do mercado alvo. As
mensagens podem ser geradas de diversas maneiras, uma abordagem ¢é conversar com o0s
participantes do mercado alvo e outros influenciadores para determinar como véem a escola ou
programa. Uma segunda abordagem ¢ fazer uma sessdo de brainstorming para que o pessoal
chave da instituigdo gere 1déias de comunicagio. Uma terceira abordagem € usar algum tipo de
estrutura formal dedutiva para chegar-se as mensagens de propaganda. Essa técnica gera trés

tipos de mensagens: racional, emocional ¢ moral.

1. Mensagens racionais: tém como objetivo passar uma informagio ou atender o
alto interesse da audiéncia. Por exemplo: mensagens evidenciando a qualidade, a economia,

o valor ou o desempenho de um programa.

2. Mensagens emocionais; sdo usadas para despertar alguma emogdo positiva ou

negativa que tem como resultado uma ago.

3. Mensagens meorais: representam o que € certo e apropriado. Sao usadas para

incentivar as pessoas a apoiar causas sociais.
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A tarefa de selecionar a melhor mensagem entre muitas possibilidades exige critérios de
avaliagio, conhecidos em trés escalas: desgjabilidade, exclusividade e credibilidade. A execugdo
da mensagem, ¢ quando se define o estilo do texto e acerta-se as palavras que devem ser
lembradas, associadas 4 escola.

O préoximo passo € a selegio de midia:

A fungo basica da midia ¢ propor caminhos para gue a
mensagem chegue ao publico-alvo. Para propor  iais
caminhos, a midia procura identificar os meios e os veiculos
de comunicacdo que alinjam o pihlico na guantidade e na
gualidade exigida pelo anuncianie. () ohjetivo é enconirar
melhor  combinacdo  de  velewlos, cwja gualidade  de
audiéncia combina com o perfil do piblico-alvo escolhido.
(LUPETTL 2000, p. 126)

(s planejadores de midia tendem a selecionar um ou mais
velculos que eficientemente atinjam um mimero otimo de
clientes potencigis: 1. com wuma gquantidode otima de
fregliéncia 2. qo menor custe por mil clientes polenciais
alcangados  (custoseficiéncia),3.com um  minimo  de
desperdicio; e 4. dentro de um or¢amento pré-determinado.
(SISSORS, BUMBA, 2001, p. 25)

Para decisdo de qual tipo de midia investir, a escola deve levar em conta as caracteristicas
comuns dos meios, a segmentacio referente a audiéncia dos mesmos e a mensagem que se deseja
transmitir.

E muito importante conhecer os habitos de midia dos atuais e possiveis clientes e , para
definir em quais meios serdo feitos os investimentos.

Para definir as estratégias de midia, também é preciso analisar o mercado em que a empresa
esta inserida, as a¢les de midia dos concorrentes e assim definir exatamente onde anunciar, qual
intensidade de veiculagio e quando anunciar. Além disso, também precisam ser definidas as
taticas de midia, como os nameros de audiéncia, o custo por mil, a freqiiéncia, a programacio e

QS custos.



(2 planejador da Comunicagdo Integrada de Martketing, no
entanto, procura usar o planejamento da midia para criar
um  solido  relacionamento com os clientes atnais e

prospectivos. (SCHULTZ, BARNES, 2001, p. 321)

Existem diversos meios para veiculagio, como as revistas, os jornais, a midia externa

(outdoor, busdoor, cartazes), o radio, a televisio e o cinema.

Trata-se de garantir a (ransmissdo mais eficaz, pra que se
atinja o ohjetivo da propaganda, isto ¢, aquela que
fornecerd a melhor relagfo entre o investimento, a
quantidade, a qualidade, a intensidade, a freqiiéncia ¢ a
rapidez com que os consumidores serfio  atingidos.

(SANT ANNA, 1998 p. 194)

Para escolher os metos mais adequados, é importante saber as caracteristicas, as
especificacdes e as peculiaridades de cada um, assim como sua cobertura e o valor de
investimento. A seguir, sAo apresentadas algumas vantagens e desvantagens de cada um desses
meios. E importante ressaltar que as caracteristicas dos meios de comunicagio abaixo citados,
servem tanto para as empresas tradicionais como as do segmento educacional

Segundo Sant’Anna (1998), o jornal ¢ a revista s3o meios de publicidade que atingem o
individuo de forma isolada. O jornal tem como vantagem o apelo universal, uma vez que alcanga
varios tipos de publico, e tem uma agdo rapida e intensa, porque possui circulagio diaria. Além
disso, € considerado maleavel, porque o anincio pode ser substituido ou cancelado a qualquer

momento, e de facil controle para o anunciante.

(s jornais  constituem wma  das  principais  midias
publicitarias por razdes vdlidas. Sua credibilidade local nio
é atingida por qualquer outro tipo de midia, e suas datas-
limite curias s8o ideais para os publicitarios que precisam
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transmitir mensagens publicitarias ou de promogdo de
vendas rapidamente. (SCHULTZ, BARNES, 2001, p.336)

Entre suas limita¢des estio a circulagdo local, a baixa qualidade na impressio dos antncios
e, geralmente, sua lertura é feita de forma rapida. Além disso, sua vida Util € muito curta, uma
vez que tem circula¢do diaria, tornando-se desatualizado rapidamente.

Ja a revista possui um publico mais seletivo, existindo diversos titulos para muitos tipos de
segmentos. “Ha as que apelam mais para o homem ou para a mulher, bem como as que circulam
entre as classes sociais rica e média” (SANT ANNA, 1998, p. 209). As suas principals vantagens
sdo a otima qualidade de impressio dos anincios, uma vida util longa, maior nimero de leitores
por exemplar e um publico mais dirigido. Podem ter periodicidade semanal, quinzenal ou

mensal.

O prestigio editorial também é uma marca distintiva de
muitas publicagdes, caprando leitores que sdo atraentes
para os anunciantes e fazendo também das vevistas uma
opedo  preferencial para o publicidade de  produtos.
(SCHULTZ, BARNES, 2001, p. 335)

Entre suas limitagdes, estdo a falta de maleabilidade, ja que os aniincios devem ser entregues
para as editoras com bastante antecedéncia.

Segundo Sant’Anna (1998, p. 218),

o rddio e a TV sdo meios de publicidade que, em muitos
casos, se revelam de uma eficiéncia extraordindria. A
comunicagdo faz-se quase que diretamente do anunciante ao
ouvinte, que, na maior parte das vezes, se enconira em
condigles de recepedo fuvoraveis.,

A principal caracteristica desses meios ¢ 0 seu carater de entretenimento e diversiio, e
também, de cultura e informagfo. “Talvez a fungio diaria mais comum dos meios de massa seja

entreter, A maioria do espago de midia e do tempo da audiéncia € gasta em entretenimento”
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(STRAUBHAAR, LAROSE, 2004, p. 285). Além disso, esses meios ainda ndo possuem atengdo
total do receptor, ja que aoc mesmo tempo em que escuta o radio ou assiste a TV, pode estar
exercendo outras atividades.

Segundo Schultz e Barnes (2001, p.336),

as  estaedes  de  radio  oferecem  oudigncias  muito
especializadas, que sdo atraidas pelo formalo especifico da
esiagdo. O radio combina essa seletividade de audiéneia
com wum sentido de imediatismo, acrescemiado por sua
capacidade de atingir os consumidores deniro de suas casay
erm Sua maioria.

Além disso, o radio possui maleabilidade e tem um bom impacto com 0s seus ouvintes.
Como limitagdes possul uma atuagio local, agindo exclusivamente pela audigido e tem uma
mensagem de vida curta, J4 que vive apenas o momento em gue esti no ar.

Segundo Sant’Anna (1998, p. 219-220),

a capacidade da TV de influir no comportamento das
pessoas ¢ hem corhecida e geralmenie superestimada. (...)
Ela da movimenio, agdo, vida a mensagem. e, para (ornar
tudo isio mais real, conta com a vantagemo colorido.

A principal desvantagem desse meio € o custo de veiculagdo, que devido a sua abrangéncia e
por atingir um numero grande de pessoas a0 mesmo tempo, e de produgio, que se torna bastante
caro. Schultz e Barnes (2001) apontam também como desvantagem o grande numero de
anunciantes nesse meio, que acabam acumulando comerciais e gerando desinteresse pelo
consumidor,

Mais uma alternativa de midia € o cinema, que é um meio mais elitizado e jovem, devido ao

publico que frequenta as casas de espetaculo.

A grande vantagem do cinema como vetculo publicitario é
que ele tem atencdo fotal do consumidor, uma vez que ndo
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ha nenhuma  atragdio  gque  desvie a  sua  atengdo,
(SANT’ANNA, 1998, p. 235)

Além disso, ela possui anuncios de maior duragdo que a TV, sendo que o seu custo de
velculacio ndo é elevado. A producfo, porém, pode se tornar cara.

A midia externa também ¢ uma forma de veiculagio, e compreende os antincios veiculados
ao ar livre, como os outdoors, busdoor, bustop, front light, back light, reldgios, placas de
esquinas, etc. “Pelo seu tamanho e pelas cores (e o luminoso pelo fulgor), exercem impacto
sabre o publico e pela repetida exibicio conseguem influir, fixar uma mensagem breve e veicular
uma impressdo” (SANT ANNA, 1998, p.235). Pelo seu tipo de exposi¢io, todos os tipos de
pablicos terdo acesso a mensagem. Segundo Schultz e Barnes (2001, p.337), “o humor e a
imaginacio podem ser usados para intensificar as vantagens dessa midia, embora o espago da
mensagem seja limitado™.

E importante salientar que devido ao alto investimento de produciio e veiculagio, a cada dia
surgem novas formas de midia, mais baratas e com maior interatividade com o pablico-alvo.

O tempo de veiculacio é programado de acordo com o periodo de validade da mensagem, e
claro ao periodo sazonal que favorece o interesse do pablico-alve & agio da instituicio. Um
periodo geralmente em que as escolas anunciam € na época de matriculas.

A etapa final do uso eficaz da publicidade, tanto para empresas tradicionals quanto para as
escolas, € a sua avaliagdo, que pode ser feita de duas formas, antes da veiculagdo, chamado de
pré-teste. O proposito de um pré-teste de publicidade é fazer melhoramento no texto antes do

mesmo ser veiculado. Existem dois métodos importantes de pré-teste, descritos abaixo:

1) Avaliagido direta: um painel de consumidores-alvos ou de especialistas de

propaganda examina anuncios alternativos e preenche questionarios de avaliagio.

2) Testes de portfolio: os respondentes recebem um portfélio de antincios simulados e
tem o tempo que julgarem necessario para lé-los. Apés 1sso0, 0s anlincios sdo recolhidos ¢ pede-se
aos entrevistados para lembrarem dos anuncios que viram ajudados ou ndo pelo entrevistador.
Os resultados sdo anotados para indicar a capacidade de um anincio e ser facilmente visto e

entendido.
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Além do pré-teste, existe o pos teste de anuncio que pode ser feito de duas maneiras: testes
de lembranga e reconhecimento. Uma maneira de avaliar o retorno da publicidade é quando uma
escola pode manter rastreamento dos veiculos de midia utilizados, seus custos ¢ o numero de
respostas geradas em cada um deles. Por exemplo: contar o numero de ligagdes ou visitas de pais
apos um anuncio em jornal. Posteriormente, pode comparar o resultado com outro antncio em

outro veiculo.

2.1.1.3 Venda pessoal

Apresentacio pessoal feita pela forga de vendas da empresa com o proposito de efetuar
vendas ¢ desenvolver relacionamentos com os clientes, esta ¢ a definigao de Kotler (2003). Para
o autor, é também a ferramenta mais eficaz em certos estagios do processo de compra,
particularmente na construgio de preferéncias, convicgdes ¢ agdes dos compradores.

Para McCarthy e Perreault (1997), a venda pessoal envolve comunicagio oral direta entre
vendedores e consumidores potenciais. Eles também citam que a venda face a face promove um
feecdback imediato, que ajuda a adaptacgio dos vendedores.

No caso das instituigdes educacionais essa venda ¢ feita pela pessoa que receber os pais ¢
alunos, que se apresentam para receber informagdes ou esclarecer duvidas. Cabe a esse vendedor
interagir com os clientes, compreender suas necessidades e argumentar de que forma os servigos

prestados pela instituigdo podem satisfazé-las.

2.1.1.4,Promogio de vendas

Promog¢io de vendas € incentivo de curto prazo para estimular a compra ou a venda de um
produto ou servigo. Abrange um amplo sortimento de ferramentas (cupons, concursos,

descontos, prémios e outras). Atraem o consumidor, oferecem fortes incentivos 4 compra e
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podem ser utilizadas para dramatizar as ofertas dos produtos e aumentar vendas que estejam em
declinio. As promog¢des de venda incitam e recompensam a resposta rapida, pois enquanto a
propaganda diz compre nosso produto, a promogio de vendas diz compre-o agora. Entretanto, os
efeitos da promogao de vendas normalmente tém vida curta e quase sempre nao sdo tao eficazes
quanto a propaganda ou a venda pessoal na criagio de preferéncia de marca duradoura (Kotler,
2003). Churchill e Peter (2000) definem promogio como a pressido de marketing feita dentro e
fora da midia e aplicada durante um periodo pré-determinado e limitado ao dmbito do
consumidor, ou do varejista ou do atacadista, a fim de estimular a experiéncia com um produto €
aumentar a demanda ou a disponibilidade. Os autores ressaltam que a promocio de vendas
normalmente ocorre em conjunto com a propaganda ou a venda pessoal.

Para as escolas é complicado fazer uma promogdo de vendas, afinal nem sempre é bem
interpretado pelo seu publico-alve. Como liquidar um ano letivo? No caso a promogio de
vendas, tem outros objetivos como para o publico interno, com promogdes relampagos para
participacdo em palestras, venda de uniformes, mochilas, entre outras. Sendo assim, este topico,

ainda ndo tem conceitos bem explorados pela comunicagio educacional.

2.1.1.5. Relagdes Publicas

Relacdes Publicas € o desenvolvimento de boas relagdes com os diversos publicos da
empresa pela obtencio de comentarios favoraveis, construcdo de uma boa imagem corporativa e
administra¢do ou impedimento da dissenunacio de boatos, historias ou eventos desfavoraveis a
empresa. As relagdes publicas também podem alcancar muitos clientes potenciais que evitam
vendedores e anuncios, de modo que a mensagem chega aos compradores como noticia e nio
como comunicagido direcionada para vendas. As relagdes publicas podem dramatizar uma

empresa ou um produto.

A tarefa das relagdes publicas é formar, manter ou mudar as
atitudes do piblico em relagdo o instituiedo. O processo de
relagdes piiblicas consiste de cinco etapas: identificar os
pithlicos relevantes da instituicdo, mensurar as imagens e
atitudes manifestadas por esses piblicos; estabelecer metas
de imagens e atitudes para os publicos-chave, desemvolver
estratégias de relagdes publicas eficazes em fermos de
custo-beneficio e programar acdes e avaliar os resullados.

(KOTLER, FOX, 1994 p. 334)



As relacdes publicas assumem a forma de novos itens ou comentarios editoriais sobre os
produtos ou servigos de uma empresa. Esses itens, no caso comentarios ou textos de divulgacio
das instituicdes recebem espaco gratis de publicaciio desde que a informacdo seja pertinente e
interessante para o seu publico. O conceito de relagdes piblicas, bem como o desenvolvimento
das suas atividades, ndo tem especifico conceito para o segmento educacional, assim sendo, a

funcio exercida é a mesma para qualquer tipo de empresa.

2.1.1.6 Marketing direto

Marketing direto sdo contatos diretos com consumidores individuais com o objetivo de obter
resposta imediata e cultivar relacionamentos duradoures, fazendo o uso de telefone, do correio,
do fax, do e-mail, da internet e de outras ferramentas para se comunicar diretamente com
consumidores especificos. O marketing direto € imediato e personalizado; as mensagens podem
ser preparadas com muita rapidez e podem ser criadas para atrair consumidores especificos. Por
fim, & interativo; permite um dialogo entre o marketing e o consumidor. As mensagens podem
ser alteradas dependendo da resposta do consumidor. Assim, o marketing direto se ajusta muito
bem aos esfor¢os de marketing altamente direcionados e a criagdo de relacionamentos pessoalis
com o cliente (Kotler, 2003).

As técnicas mais comuns sdo. a mala-direta e o telemarketing. Hoje a ferramenta mais
utilizada é a Internet, principalmente para as instituigdes educacionais privadas, cujos clientes
naturalmente constituem a classe social com mais acesso a computadores. A Internet fica sempre
a disposigio dos clientes, pode ser acessada quande o consumidor quiser, nio invade a sua
privacidade, e ao mesmo tempo, possibilita maior interagio, estabelecendo um canal entre a
escola e o seu publico. A Internet tem um custo relativamente baixo e pode suprir as
necessidades de informagdes sobre a instituigao.

O marketing de fidelizagio é uma evolugio do marketing direto, podendo incluir suas
ferramentas tradicionais. E o primeiro nivel do marketing de relacionamento. O marketing de
relacionamento € uma estratégia de marketing que visa construir uma relagio duradoura entre
cliente e a empresa, baseada na confianca, colaboracfo, compromisso, parceria, investimentos e
beneficios mutuos, resultando na otimizacio do retorno para a empresa e seus clientes. E um

processo continuo que exige da empresa comunicagio freqiente com os compradores.
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Cada categoria da comunicagdo, segundo Kotler (2003), utiliza ferramentas especificas. E
essas novas tecnologias incentivaram um numero maior de empresas a passar da comunicagio de
massa para a comunicagio com alvos mais definidos ¢ contatos diretos com o puablico-alvoe. Mas
a0 mesmo tempo, a comunicagdo vai além dessas ferramentas de promogao especificas. O design
do produto, seu prego, o formato e a cor de sua embalagem, as lojas que o vendem, tudo
comunica algo aos compradores. Assim, embora ¢ mix de promogao de uma empresa seja seu
principal mstrumento de comunicagio, o mix de marketing inteiro (promogao, produto, prego €

ponto-de-venda) deve ser coordenado para que a comunicagdo cause o maior impacto possivel.



3 ESTUDO DE CASO DO COLEGIO UNIFICADO

3.1 Estratégia Metodologica

Nesse capitulo sera apresentada a metodologia utilizada para o desenvelvimento do estudo
de caso, assim como a analise dos dados obtidos.

O estudo foi realizado através de uma pesquisa qualitativa, com o mtuito de estudar em cima
dos conceitos anteriormente expostos estratégias de marketing e comunica¢ido mercadologica,
para o publico externo, utilizadas pelo Colégio Unificado.

Segundo Malhotra, especialista na area de pesquisas de mercado,

a pesguisa qualitativa € uma melodologia de pesquisa ndo-
estruturada, exploratoria, haseada em pequenas amosiras,
gue proporciona insighis e compreensio do conlexto do
problema (MALHOTRA, 2001, p. 153)

Foi utilizado um estudo exaustivo para analise do objeto e validagio teorica, pois o objetivo

do trabalho era analisar o marketing e a comunicacio desempenhados pelo Colégio Unificado.

Um tipo de pesquisa que lem como principal objelivo v
fornecimento  de  critérios  sobre a  situagdo-problema
enfrentada  pelo  pesquisador ¢ sua  compreensdo.
(MALHOTRA, 2001, p. 106).
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Esse tipo de pesquisa ndo possul estruturas rigidas, uma vez que se adapta a partir dos
resultados obtidos. Por isso, nfio possul um questionario estruturado, com uma mostra baseada
em dados estatisticos.

O método utilizado foi o de estude comparativo de caso, que

é uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno
comempardneo  dentro do seu conlexio de vida redl,
especialmente quando os limites enfre o fendmeno e o
comtexto ndo estdo claramente definidos. (YIN, 2001, p. 32)

O estudo comparativo de caso pode ser de umidade unica ou maltipla, segundo Yin (2001, p.

43) no estudo de caso Onico

uma unica pessoa é o caso gue esta sendo estudado, e o
individuo ¢ a unidade primdria de analise. Seriam coletadas
as informacies sobre cada individuo relevante, e wirios
exemplos desses individuos, ou ‘casos’, poderiam ser
incluidos em um estudo de caso multiplo.

Neste estudo, sera utiliza a técnica de estudo comparative do caso de unidade tinica, uma

vez que foi analisado o desenvolvimento do marketing e da comunicagio do colégio Unificado.

3.2 O Colégio Unificado

O colégio Unificado pertence ao Grupo de Ensino Unificado, fundado em 1977, em Porto
Alegre. A empresa iniciou no segmento educacional com curso pré-vestibular. Na década de 80
fundou o antigo supletivo, hoje conhecido como Ensino de Jovens e Adultos (EJA). Ja nos anos
90 o Unificado, com duas sedes de pré-vestibular localizadas no centro de Porto Alegre e na Nilo

Pecanha, fundou os colégios particulares de educacfo infantil, ensino fundamental e médio
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Leonardo da Vinei, unidade Alfa e a unidade Beta. Com a experiéncia adquirida nos cursos pré-
vestibulares, no EJA e no colégio Leonardo da Vinci, os s6cios e também professores, em 1998
fundam o primeiro colégio de ensino médio com foco no vestibular em Porto Alegre: o colégio

Unificado.

3.2.1 Estrutura de Marketing do colégio Unificado

0O colégio Unificado pertence ao Grupo de Ensino Unificado, junte com outras unidades de
negdcios do mesmo segmento. Dentro do Grupo existem diversos sécios, que sempre se
revezavam nas diversas funcdes e posi¢des da administragio do grupo, entre elas o marketing,
Isso acabava engessando o processo de comunica¢io mercadologica, uma vez que todos

participavam das principais tomadas de decisido do grupo.

Chegou um momento, até mesmo pela capacitacdo de outras
empresas de ensino de buscar um lugar no mercado, porgue
o prego aumentou e o poder agquisitivo das pessoas
diminuin. () que acontecen. as empresas de ensino estdo se
gualificando para anunciar, esido buscando o seu espaco,
com um posicionamenio de mercado, procurando saber
guem ¢ o seu publico (Marketing Unificado).

Por esse motivo, 0 grupo resolveu recontratar a agéncia de publicidade Martins+Andrade. A
agéncia em questdo, trabalhou com o Grupo Unificado de 1999 a 2002, quando por questdes
orcamentarias, os proprietarios do Unificado demitiram a Martins +Andrade. E importante
ressaltar que a agéncia, no primeiro trabalho desenvolvido com o Grupo Unificado, trabalhou
apenas no desenvolvimento de campanhas para o curso pré-vestibular Unificado, jamais sendo
consultada ou solicitada para divulgar e promover, ou construir campanhas para o colégio
Unificado.

Em 2005, com o retorno da agéncia de publicidade, o Grupo Unificado reestruturou toda a

sua area de marketing, que até entdo era dirigida por um sécio-professor. Assim também foi
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contratada uma nova diretora, que ndo € socia do Grupo Unificado, e tem como formagio ¢
experiéncia a publicidade e propaganda.

O marketing, como departamento, tem como responsabilidade o contato com a agéncia de
publicidade, assessoria de imprensa e veiculos de comunicagio (buscando permutas e espagos
publicitario ou editorial para o Grupo Unificado), monitoramento das campanhas de publicidade
e organizagao de eventos.

A estrutura de marketing, além da diretora, que ¢ responsavel de gerenciar e organizar a area
de marketing, ainda conta com dois funcionarios; uma assistente de marketing e um técnico em
publicidade. A assistente tem como fungdo toda a parte operacional, como envio de material para
agéncia ou para veiculos, auxilio na organizacio de eventos. Ja o Técnico em Publicidade é
responsavel pelos eventos e assessoria de imprensa. Além disso, o marketing conta com duas

monitoras, que os auxiliam na organizagio dos eventos.



QUADRO 1
FUNCOES E ATRIBUICOES DA AREA DE
MARKETING DO GRUPO UNIFICADO

Area / cargo

Fungdes

Marketing

Contato com a Agéneia de Publicidade Martins+Andrade
Contato com a Assessoria de Imprensa

Contato com Veiculos de Comunicagio

Monitoramento das Campanhas de Publicidade
Orgamizagdo dos Eventos do Grupoe Unilicado

Maundar matérias pura alimentar o site

Diretora

Organizar ¢ gerenelar 4 drea de markeling

Conlale com a Agéneia de Publicidade Martins+Andrade
Contato com a Assessoria de Tmprensa

Contate com Veiculos de Comunicagio

Monitoramento das Campanhas de Publicidade

Organizagio dos Bventos de Grupo Unificado

Assistente

Auxiliar a gerente de marketing,
Responsavel por atividades mais operacionais, como

envio de material para os velculos e agéneia de publicidade.

1'¢enico em

Estar presente em todos os eventlos do Grupo Unilicado.

Criar malérias sobre os cvenlos

Publicidade Responsdvel  pela organizagfo  inlema para o8
vestibulares, como qual professor ira para qual universidade no dia, ete.
Maonitoras Auxiliam na organizacfo dos eventos

Fonte: TInificada, 2006.
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A Diretora de marketing € responsavel pelo marketing e pela comunicagdo mercadologica
tanto do colégio Unificado, como do pré-vestibular Unificado, das escolas Leonardo da Vinci
Unidades Alfa e Beta e do EJA. Dentro do colégio Unificado, e das outras unidades de
negdeios, ndo existe uma estrutura de comunicagio propriamente dita. A comunicagdo externa
(com consumidor final) ¢ de responsabilidade da Diretora de Marketing do Grupo Umificado,
Juntamente com a agéncia de publicidade, que apenas comunicam suas decisGes para a Diretora
da Escola.

Ja a criagdo e a produciio dos materiais de comunicagao interna, com professores e alunos,
como pastas e agendas, sdo de responsabilidade da Diretora da Escola.

O Colégio Unificado, até entdo, nunca havia recebido investimentos para a sua comunicagio

institucional. Nio possuia sequer uma fachada com o nome do colégio.

Eles sempre acreditaram no “bhoca a boca” e que ndo
precisavam  de propaganda. Mas nods sobemos gque o
realidade é outra. Hojfe todos os colégios estdo investindo
em propaganda, até 0s s tradiciondis.
(FLANEJAMENTO MARTINS+ANDRADE)

Mercado

O conjunto de compradores atuais e especificos do colégio Unificado, sdo 1dentificados pela
dire¢io de marketing do Grupo como os pais, com alto poder aquisitivo e seus filhos. Nao ha
estudos, por parte do Grupo Unificado, referentes ao numero de pessoas que se enquadram no
mercado do colégio Unificado. Notam que os pais sio compradores, pagam o Servi¢o, mas os
filhos & que sdo os usuarios. Isto porque, o colégio Unificado € de Ensino Meédio, logo os
adolescentes, nessa faixa etaria ja possuem valores proprios, desejos, sendo capazes de decidir o
que querem para ter suas necessidades atendidas.

O colégio Unificado nfio conhece especificamente, toda a sua arena de marketing. Apenas
em 2006, houve uma pesquisa realizada no més de abnl pela agéncia Martins+Andrade, que
1dentificou o perfil dos atuais alunos do colégio Unificado. A pesquisa qualitativa e exploratoria,
fo1 realizada com dois a trés grupos de alunos de cerca de dez participantes em cada sede. Os

grupos eram das quatro sedes do colégio Unificado. O foco da investigagdio era avaliar a
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identidade do colégio, tragando o perfil de cada sede. Os resultados obtidos, tiveram alguns

pontos semelhantes:

em linha geral o alunc pertence a classe social A e B por
estar dentro da mais alta faixa de valor da mensalidade,
comparande  com os  demais colégios  particulares e
renomados de Porto Alegre e Regido Metropolitana. ()
consumidor ¢ oriundo das escolas tradicionais em busca de
uma preparacdo mais especifica para o vestibular. 4 idéia
de fregiientar um colégio que The dé mais liberdade, sem a
cobranga  existente nos colégios tradicionais, atrai o
adolescente  sempre  inguieto ¢ em busca de novas
experiéncias. (MARTINS+ANDRADE)

Dentro dos resultados da pesquisa, tragou-se um perfil dos alunos de cada sede. Seguem

abaixo, os perfis identificados, cedidos pelo Grupo Unificado.

Perfil do Aluno da Sede Alberto Bins

Alunos que priorizam © ensino focado no vestibular. A diversidade de estilos, por ser no
centro da capital, estimula o aluno a ser quem ele é Nio ha preconceito e as classes socials ndo
merecem importincia. O aluno sente-se estimulado pelo método de ensino e pela liberdade que o
Unificado oferece.

Sentem-se a vontade pelo método de ensino dindmico e pela excelente qualidade de ensino.
Gostam muito do estilo da aula, considerando ser esse um fator fundamental para participarem ¢
irem bem nas provas ¢ trabalhos. Sdo alunos que respeitam limites. Com os professores o
relacionamento € bom, € a sede que os professores mais elogiam os alunos em fungéo do bom

comportamento e atengdo em aula.

Perfil do aluno da sede Nilo Pecanha

Alunos que priorizam o ensino mais descontraido do Unificado. Sdo vistos, por eles

mesmos, como displicentes, porém, consideram-se focados nos estudos e principalmente no
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vestibular, Muitos vieram de outros colégios menos liberais e encontraram no Unificado um
colégio mais adequado ao seu perfil.

Percebe-se que valorizam a liberdade mas sentem um pouco a falta de disciplina. Pensam
que a proposta do Unificade ¢ “liberdade com responsabilidade”, mas os proprios alunos
percebem que nem todos conseguem ter limites para essa liberdade. Também acham que falta
um pouco de unido entre os colegas.

Os professores sdo considerados o diferencial, ¢ a maneira descontraida de darem aula é o
que mais estimula esses alunos. A relagdo com a diregio € boa, pois sdo tratados como adultos.

Os pais obtém toda a informacio sobre o colégio através dos filhos.

Perfil do aluno da Sede Boulevard Strip Center

Alunos que priorizam o ensino focado no vestibular. Sentem-se responsaveis para aproveitar
a liberdade que o Unificado oferece. Estudar no Unificado também significa status.

O fato de ndo ser um colégio religioso faz com que os alunos percebam o Unificado como
moderno, fuginde do modelo tradicional de escola. O Colégio Unificado representa liberdade.
Valorizam o ensino forte ¢ consideram os professores fundamentais para o aprendizado, pois
descontraem as aulas.

Percebe-se uma relago bem proxima entre dire¢cdo e aluno, ressaltando o fato de que a
diretora conhece a maioria dos alunos pelo nome. O acompanhamento da escola € um diferencial

dessa sede. A relagfio com o0s pais € boa, que acompanham mais de perto os alunos.

Perfil do aluno da sede de Canoas

Alunos vieram de outras escolas de Canoas, que ndo sdo consideradas tdo fortes quanto o
Unificado. Valorizam o status que o Unificado possui na cidade. Sdo0 um pouco “mauricinhos” e
“patricinhas”, embora focados no vestibular,

O conforto oferecido pelo colégio é um fator que pesa bastante. Valorizam a infra-estrutura
do colégio, inédita na cidade, por localizar-se num shopping center.

Néo querem ser tratados como criangas e valorizam a “liberdade com responsabilidade™ da

qual desfrutam no Unificado. O ensino voltado para o vestibular é o diferencial, considerando o
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colégio como o melhor de Canoas, o que ajuda os alunos que antes tinham dificuldade de
aprendizado a se adaptarem. A educagio que o colégio oferece vem em primeiro lugar. Para eles,
o Unificado ¢ o colégio ideal.

Os alunos admiram muito os professores, consideram estes o diferencial do Umnificado, pois
os tratam como adultos. Sentem vontade de estudar pela maneira descontraida e dindmica das
aulas. A relagdo com a diretoria se da mais em relagfo a disciplina.

A relagdo com os colegas é boa. Alunos focados no vestibular e comprometidos com o
ensino,

Essa pesquisa, para o colégio Unificado € o inicio para um maior conhecimento das
necessidades, desejos e demandas dos clientes. A razdo pela qual o colégio existe € a preparagido
para o vestibular desde o primeiro ano do Ensino Médio. Conforme a verificacio, através da
pesquisa acima citada, que os alunos entendem esta proposta e sentem suas necessidades
atendidas o colégio Unificado nfo identificou motivos para modificar os seus programas

educacionais oferecidos.

Planejamento Estratézico

O marketing do Unificado nio desenvolveu um plangjamento estratégico especificamente.
Ha esforgos de marketing, de comunicagio, através de planejamentos tatico e operacional, mas

de responsabilidade de cada sede, e de cada area.

Ndo hd wum planejamento completo emvolvendo drea
pedagdgica, de marketing, administrative unificadas para
todas as sedes. Cada darea procura resolver os seus
problemas  encontrados no dia-a-dia. As projegies de
crescimento sdo em mimero de 20%, definido apenas para o
mumero iotal de alunos. Estamos comegando. Queremos
crescer nos primeivos ¢ segundos anos do colégio que sdo
mais  rentaveis. Nio hd uma  estruturagdo para o
crescimento, identificamos pontos fortes ¢ fracos, mas cada
drea deve trabalthar em cima do gue vemos pela vivéncia
didgria. Mas ndo é falado em planejamento estratégico.
Dentro  dos  conceitos  administrativos  acahamos
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desenvolvendo o planejamento  tatico e operacional,
{(MARKETING UNIFICADO)

Como ja foi visto no primeiro capitulo para a construgido do plangamento estratégico, €
necessaria uma analise ambiental, o que nido ocorreu por parte do colégio, até entdo, por exemplo
o macroambiente ndo for até entdo pesquisado. Ainda, dentro da analise ambiental, o colégio
Unificado ndo sabe definir qual é a demanda total de mercado, nem a sua participagio de

mercado.

Estratégias de Marketing

O colégio Unificado tem estratégias de marketing para atender algumas metas ¢ objetivos.
Quando questionado sobre as estratégias de mercado-alvo, posicionamento competitive €

composto de marketing as respostas foram as seguintes:

O posicionamento do Colégio Unificado ndo pode ser
comparado com nada que jo terha sido feito pelos
concorrentes. Preparar pava o vestibular é uma expertise do
Unificado com seus 30 anos de experiéncia. (huanto ao
preco, ndo ha concessdes para disputar mercadoe. (s
concorrenies em polenciais sdo as escolas Iradicionals onde
o aluno ingressa no Ensino Fundamenial e l6 permanece aié
o final do Ensino Médio. Sdo eles: Farroupitha, Rosdrio,
Anchieta  entre  outros. Nos  temos  diferenciais.
(MARKETING UNIFICADO)

Composto de Marketing

Produto ou Servigo
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A proposta do colégio é preencher uma lacuna entre a escola tradicional e o pré-vestibular.
O curriculo proposto do ensino médio € aplicado com rigor, mas o seu diferencial esti na
preparagio para o vestibular desde o primeiro ano. O mesmo método de ensino e 0s mesmos
professores do pré-vestibular iniciam o aluno desde o primeiro ano no clima do vestibular.

Na avaliacio do marketing do Unificado, o colégio € forte e o ensino de qualidade. A
preparagio para o vestibular é valorizada pelos alunos e pelos pais.

Mesmo sem a cobranga no dia a dia, o aluno deve alcangar média 5 para obter aprovagio,
ressaltando-se que o grau de exigéncia do Colégio Unificado corresponde a uma aprovacgio de

média 7 em outras escolas.

(s responsdveis pelo ensino no colégio Unificado sdo os
professores do  pré-vestibular Unificado, gualificados e
preparados.  habitwados  co  convivio  com  jovens
adolescenies, fazem das aulas realmente um aprendizado,
onde o aluno ndo é constrangido, mas sim incentivado a
aprender. O relacionamento professor ¢ aluno é oriundo da
relagdo do pré-vestibular, extrapola a sala de aula, ficando
mats  facil a absorgdo do conteido de cada maiéria,
(MARKETING UNIFICADO).

A estrutura fisica do colégio, faz parte do produto, e ndo possui quadras de esportes, nem
ginasios. A aula de educagio fisica é feita em clubes que possuem convénio com o colégio, a
biblioteca é ampla, contude nfo é informatizada. Possui laboratério de Biologia, Fisica e
Quimica. Tem videoteca com filmes e gravagdes de palestras sempre relacionadas com o
vestibular. O Unificado possui material didatico elaborado pelos proprios professores. O material
didatico ¢ composto por seis livros, trés de testes especificos para vestibular e trés livros de
teoria. Os alunos de cada ano do colégio, recebem dois livros, um de teoria ¢ um de testes
(correspondente ao de teoria) a cada trimestre.

Quanto aos 1diomas ensinados na escola, o Inglés é obrigatorio para o primeiro e segundo
ano, no terceiro ano, os alunos optam por aulas de Inglés ou Espanhol. Durante o ano sdo
realizadas duas provas simuladas para cada série. Essas provas tém por objetivo simular as
provas de vestibulares. Além do ensino regular, no turno da manhd os alunos possuem

atividades extra-classe como:



64

. palestras dos mais variados assuntos de mercado de trabalho a reforgo em

histéria, matematica, literatura, histéria, entre outros, uma vez por semana na sede onde estuda;

. plantdo e laboratério de redagio, especifico para alunos do terceiro ano;

. pré-vestibular Unificado pagando apenas material didatico, nio precisando

estar cursando o terceiro ano para assistir as aulas;

. orientagdo vocacional feita pelos profissionais da Universidade Federal do

Rio Grande do Sul.

Dentro da vanavel produto, no mix de marketing deve-se considerar outro elemento

fundamental que tem gerado grandes problemas para o Unificado; a marca.

A marca

O maior problema estda relacionado a auséncia de uma identidade da marca Colégio
Unificado, que esta associada ao pré-vestibular, Além do histérico do Grupo Unificado, da
existéneia ha 30 anos do pré-vestibular, a logotipia da marca do colégio Unificado é muito
semelhante a do pré-vestibular { ver anexo 1). Partindo disso, o raciocinio estratégico do
marketing do Unificado era nido desvincular o colégio do pré-vestibular, e sim evoluir, numa
associagdo junto aos fatores positivos dos produtos; a expertise na preparagdo para o vestibular
como ensino atualizado, caracterizando-o como um colégio inteligente voltado para a realidade,
conectado com seu tempo, que ao dar liberdade aos alunos conscientiza-o da sua

responsabilidade pessoal. As necessidades do adolescente sdo atendidas, uma vez que o colégio
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procura atender esse perfil. A agéncia de publicidade Martins+Andrade identificou os pilares da

marca colégio Unificado: educagio moderna, liberdade, responsabilidade, consciéncia e

aprendizado.
Sahemos que o marca Unificado tem valor percebido pelos
clientes. Contudo essa marca ¢é do pré-vestibular, ndo do
colégio Unificado. Fssa marca é ido forte, que o pré-
vestibular até  emifio  escondia o marca do  colégio.
(MARTINS+ANDRADE)
Preco

O valor das mensalidades do colégio Unificado ¢ estabelecido pela diregio do Grupo
Unificado de Ensino, sem consulta ao departamento de marketing e aos diretores da escola. O
valor cobrado de R$ 715, 12 em doze parcelas, incluindo material didatico é o mesmo em todas
as sedes, tanto para ¢ primeiro, quanto segundo e terceiro ano. Ha descontos de 5% apenas para
aqueles que pagarem o valor total 4 vista. Nio é compartilhada a estratégia de prego, € 0s
motivos que justificam a mensalidade sdo os argumentos de venda do produto como qualidade

dos professores, e 0 modelo de ensino adotado.

Ponto de Distribui¢io

Os programas e servigos do Colégio Unificado estio disponiveis e acessiveis a seus
mercados-alvo em quatro sedes: na Rua Alberto Bins, no Centro (anexo II); na Avenida Nilo
Peganha, na Zona Leste (anexo I11); e no Boulevard Strip Center da Assis Brasil, Zona Norte
(anexo IV); todas em Porto Alegre ¢ uma sede no Canoas Shopping, na cidade de Canoas, na
regido metropolitana de Porto Alegre.

Ainda ha diferencas entre as sedes quanto a estrutura, mas esta dentro do plangjamento a
médio prazo padronizar suas instalagdes. O que hoje funciona dentro de um padrdo ¢ o servigo;
método de ensino, foco no vestibular; ¢ as atividades de extensdo como palestras, projetos

culturais, simulados e reforgos individualizados de redagdo.
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Promocgdo

A comunicacgio mercadologica do colégio Unificado nunca havia sido realizada até 2005.
Isso pode ser comprovado, a comecar, pelas fachadas dos colégios ( ver anexo ILIILIV), pois
nfo havia padronizagfo na identidade visual dos colégsios. A sede mais antiga, da Alberto Bins,
por exemplo, até hoje utiliza a logomarca do colégio Unificado nas cores preto e vermelho. Néio
havia uma formacio de imagem para a marca. O colégio esperava que 0s pais e alunos fossem
até a escola, como se ja a conhecessem. Contudo, a cada ano, para o colégio Unificado estava
mais dificil matricular novos alunos. Assim sendo, a dire¢io do Grupo Unificado recorreu a
comunica¢io. A mudanga, comegou com o apontamento de pontos fortes e fracos da escola,
como um todo, em reunidio com os diretores da escola, o departamento de marketing e a o0s
diretores do Grupo Unificado de Ensino.

Os pontos fortes apontados foram: o ensino relacionado com vestibular levando a uma
preparagio forte; a liberdade dada aos alunos; a proximidade de relacionamento dos alunos com
os professores; e, a qualidade do ensino em nivel da experiéncia com vestibular do corpo
docente. Os pontos fracos apontados, por sua vez, foram a auséncia total de trabalho de
comunicacio; a associagio direta da marca do pré-vestibular, a relacio do tercewrfio- pré-
vestibular e terceiro ano no mesmo turno, um produto menos rentavel; a média 5 que gera a
percepgio de que é facil, percep¢do de muito liberal (postura de pré-vestibular e ensino por
dependéncias); auséncia de espago e infra-estrutura externa, no caso patio; e a falta de

competitividade no prego.

A comunicagao em 2005

O departamento de marketing do Unificado, criou um briefing para estruturar um plano de
comunicag¢do em 2005, O briefing do Colégio Unificado 2005 consistia na descrigio da situagéo
em que a escola se encontrava, bem como objetivos da campanha, da mensagem, midia, entre
outros.

A situagio enfrentada pelo colégio Unificado em 2005 era de perda e dificil captagio de

novos alunos; o Ginico argumento que atraia os alunos € o fato do terceiro ano ser integrado ao
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pré-vestibular; o primeiro e o segundo ano sem nenhum atrativo; ¢ a maior dificuldade de todas
enfrentadas até entdo, nunca houve comunicagio mercadologica do Colégio Unificado.

Os objetivos da campanha eram: divulgar o Colégio Unificado como o unico que prepara
para o vestibular desde o primeiro ano; langamento de um novo posicionamento do colégio:
expertise dos professores do pré-vestibular repassado para o colégio; posicionar o Colégio
Unificado como experiente em vestibular, contudo sem esquecer de que sendo um colégio, tem
obrigagdes com disciplina e educagdo. Ainda, com o mnvestimento em comunicagdo o colégio
Unificado procurava aumentar em 20% o numero total de alunos nas escolas, no primeiro e
segundo ano.

Os problemas descritos no briefing eram a ligagdo da marca com o pré-vestibular ¢ o
primeiro e segundo ano sem nenhum atrativo.

O publico-alvo da comunicagio mercadologica eram os pais de alunos, e alunos entre 14 ¢
18 anos, das classes A e B de Porto Alegre; alunos que estejam terminando o Ensino
Fundamental; alunos que desejam trocar de escola; e, alunos que ja estejam pensando e se
preparando para o vestibular,

Os argumentos ressaltados pelo marketing do Unificado, considerados relevantes para a
construgdo da campanha, que obrigatoriamente deveriam estar nas mensagens publicitarias,
foram:

*» relangamento do Colégio Unificado, agora com professores experientes do pré-

vestibular Unificado, vio preparar o aluno para o vestibular desde o primeiro ano,

e terceiro ano e pré-vestibular integrados num unico turne,

e equipe de professores com expertise em vestibular;

¢  matenal didatico proprio e exclusivo;,

¢ foco na qualidade de ensino, ministrada pela unica equipe de professores que

detém a expertise na preparagio para o vestibular,
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As mensagens deveriam ser racionais, divulgando o colégio com um conceito proprio,
fazendo os pais conhecerem o colégio em cima da credibilidade da marca Unificado; e, criando
desejo pelo produto tanto para pais quanto para filhos. A mensagem deveria também passar a
relagio de custo e beneficio: a economia de tempo e dinheiro, do terceiro ano integrado com o
pré-vestibular num unico turno. Tratando-se de escola, a mensagem nao poderia ter duplo
sentido, nem ser pejorativa, sendo criativa e humana. Nao poderiam usar fotos de professores,
apenas os nomes, que sdo reconhecidos no mercado. Os professores representam a experiéncia €
sdo responsavels pelo sucesso da marca Unificado. Nos anuncios deveriam constar enderecos ¢
telefone dos colégios; endereco eletrdnico; reserva de matriculas para 2006 e a assinatura, a
marca do colégio Unificado. Os antincios foram criados pela agéncia de publicidade de acordo
com a solicitacdo do marketing do Unificado (ver anexo V).

Apds a descrigio dos objetivos e a citagio de argumentos que deveriam estar nas
mensagens, o marketing do Unificado, definiu as estratégias de midia, fun¢io normalmente dos
profissionais de midia. Isso porque, ndo disponibilizavam de verba para compra de midia
especifica para divulgagio do colégio, utilizando, portanto, comerciais e anincios comprados
para divulgar o pré-vestibular. A midia consistia em antiincios no jornal Zero Hora e nas radios
Jovens de entretenimento Atlantida e Pop Rock.

Nao houve controle no namero de antincios ¢ comerciais, ndo sendo medida a exposi¢io que o
colégio teve no ano de 2005. Sabe-se que estiveram expostos de agosto a dezembro de 20035,

O marketing do Unificado e sua agéncia de publicidade também nido fizeram testes de
avahacfo da campanha. Nio aconteceram adaptacdes, ou reformulagdes nos textos.
Venda Pessoal

A venda no colégio Unificado € feita pelos diretores da escola que recebem os pais e alunos
interessados em cada sede. Os argumentos da venda sio os mesmos descritos na campanha, e a
decisdo dos socios do Grupo Unificado de Ensine, de nio ter vendedores do colégio Unificado, é
com o objetivo do cliente ser recebido por profissionais da educagio, que acompanham os alunos
o ano inteiro. Assim, na visdo do Grupo Unificado de Ensino, os diretores podem responder
quaisquer duvidas dos pais, mesmo que sejam especificas de contetudo disciplinar ¢ ao mesmo

tempo, passam maior credibilidade e seguranca aos pais e alunos.
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Relacoes Pablicas

O marketing do Grupo Unificado, contratou em 2005 um profissional de relagdes pablicas
com o objetivo de ser noticia em veiculos de comunicagio de Porto Alegre. Construiram o
release abaixo, que foi enviado para diversos editores de veiculos de midia, contudo, nio houve

mensuracio dos resultados.

() Colégio Unificado tem wuma proposia de  ensino
inovadora: é o unico que prepara o aluno para o vesiibular
desde o primeire ano do Ensino Médio. Pertence ao Grupo
Educacional Unificade e foi criado pela necessidade de
preencher uma lacuna entre o escola tradicional ¢ o preé-
vesiibular.

Um colégio especifico de linsino Médio onde o aluno entra
no clima do vestibular desde o primeiro ano, com simulados
e provas semelhantes as do vestibular, aulas especificas de
redagdo, material  diddiico  elahorado  pelos  priprios
professores que esido em sala de aula, proporcionando o
desenvolvimenio organizado de todos os contendos. Isso
tudo com a experiéneia  dos professores ¢ a qualidade de
ensino do Pré-vestibular Unificado. a marca mais forte em
aprovagdo em vestibulares deste Estado.

(2 Colégio Unificado tem 3 sedes em Porto Alegre: Centro,
Nilo Peganha e Boulevard Strip Center Assis Brasil ¢ uma
em Canoas, no Canoas Shopping. (3 Colégio Unificado
Centro estd em sede nova no tradicional endereco da
Aiherto Bins, ao lado da Igreja SGo José, em novas
instalacdes plarejada para atender lodas as necessidades
dos alunos.

(2 terceiva ano e pré-vesiibular sdo integrados mum tinico
twrno, mas o alupo fica ginda com a opedo de cursar
pratuitamente, wma ou todas as matérias do pré-vestibular
Unificado. desde o primeiro ano do Ensino Medio. E um
colégio com foco no vestibular onde o aluno ¢ incentivado a
ter prazer em aprender, através dos Projetos Culturais,
simulados, oficinas e atendimentos individualizados de
redagdo, (MARKETING UNIFICADOQO)
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A comunicagio no ano 2006

Diante dos resultados da primeira campanha, que nio foram plenamente atingidos pois ©
colégio ndo aumentou o seu numero de alunos, apenas conseguiu comunicar que existe um
colégio Unificado, a direcio do Grupe de Ensino, com a agéncia MartinstAndrade e o
departamento de marketing do Unificado, resolveram conhecer os seus consumidores, e pela
primeira vez realizaram uma pesquisa de marketing.

Metodologia das pesquisas realizadas:

e Avaliar através de entrevistas em profundidade com alunos, ex-alunos e pais qual a

percepcio deles sobre o colégio.

e Consumidor fantasma para avaliar o atendimento de cada sede em relagdo aos

concorrentes.

Os objetivos das pesquisas eram indicar a comunicagio adequada a realidade do Colégio
Unificado e determinar um slogan proprio para o colégio. Os resultados das pesquisas
identificaram pontos relevantes que modificaram integralmente a campanha de comunicagido do
colégio em 2006, e sfio comentadas a seguir. Em tempo, a pesquisa, completa e detalhada,
realizada nio esta nessa monografia, por sigilo solicitado pela dire¢io do Grupo Unificado.

Referente ao publico-alvo, a pesquisa identificou que nas séries iniciais do Ensino Médio,
amda ha uma leve influéncia dos pais na escolha da escola. Ja no terceiro ano, essa decisdo € dos
filhos, cabendo aos pais apenas apoiarem a decisio, desde que, esteja de acordo com as
condi¢des financeiras da familia.

Os informantes da pesquisa no que se refere 4 qualidade de ensino identificaram a

metodologia do colégio Unificado como descontraida e dinimica.

“Eles falam numa linguagem acessivel, atual e explicam de onde vém as coisas.”™
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Os alunos entrevistados destacaram dois pontos no relacionamento com o colégio: a

liberdade e o respeito a maturidade do alune.

“Como eles te ddo mais liberdade, cobram depois mais responsabilidade no final do ano,

pra tu estudar e te dar bem.”

No quesito comunicagdo a pesquisa apontou que o pablico-alvo, acha que a exposigio do
colégio Unificado ¢ insuficiente. E mesmo, quando a comunicagdo mercadologica acontece, 0s

alunos apontaram que fala apenas do terceiro ano e do pré-vestibular,

“Acho que se tivesse mais propaganda do colégio, muilo mais pessoas conheceriam o

colégio e saberiam que existe, também, o 1° e 2° ano.”

“As vezes eu digo que eu estudo no Unificado e as pessoas acham que eu (6 no terceirdo.

Dai eu tenho que explicar que também tem 1°¢ 2°ano.”™

Ainda, em comunicagio, quando perguntade o slogan do colégio Unificado os entrevistados
citaram o slogan do pré-vestibular “vocé € o resultado das suas escolhas”. Na visdo do marketing
do Unificado, essa associagio tem diversos pontos negativos pois, além da confusio com o pré-
vestibular, esse slogan pode ser interpretado pelos pais como um excesso de liberdade na
educacio do colégio. O marketing do Unificado destaca: “estamos tratando também com pais de
jovens de 14 anos, que ainda tém receio em relagdo as escolhas dos filhos. Educa¢do é um tema
importante demais para correr riscos.” Em momento algum o colégio foi percebido como uma
marca propria, com uma identidade.

Diante dos pontos observados, a diretora de marketing do Unificado juntamente com a
agéncia MartinstAndrade, tragou dois objetivos de comunicagdo para o colégio: construgio de
uma identidade propria para o colégio através de um conceito que retrate a verdade do produto €
corresponda as expectativas dos consumidores; e enfatizar na comunicagio o lado mais positivo
e seguro da liberdade que sé6 o Colégio Unificado proporciona aos seus alunos. Esses dois

objetivos deveriam ser percebidos pelos atuais alunos e pelo mercado.
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Valendo-se da forga da marca Unificado, os responsaveis pela comunicagio do colégio,
identificaram que, para serem percebidos pelo mercado nio poderiam desvincular o colégio do
pré-vestibular, mas sim evoluir numa associagio junto aos fatores positivos dos dois produtos. A
estratégia desenvolvida baseou-se no resgate da esséncia do colégio: a metodologia da escola
envolve o aluno, fazendo com que 0 mesmo se interesse pelos contendos ensinados em sala de
aula e assim aprenda; e, o colégio exige que o aluno caminhe com oOs Proprios passos,
contribuindo para sua maturidade e responsabilidade.

A partir disso, partiram para a construgdo da campanha baseada nos seguintes argumentos,

considerados diferenciais do colégio:

¢ maneira inovadora de tratar o aluno. S6 o Unificado faz;

s 0 Unificado ensina o aluno a ter responsabilidade, trata-o como adulto;

» vocé, aluno, livre para aprender;

s segurancga (ue pais e alunos precisam para © ensino e aprovacio no vestibular;
» maneira inovadora de ensinar;

s professores falam linguagem do alunos;

» 05 alunos se interessam e aprendem.

Determinada pela agéncia de publicidade do Grupe Unificado, caracterizou-se como

publico-alvo da campanha:

. “Teens” de 1dade de 13 a 15 anos, para as séries iniciais do Ensino Médio
e  “Youngs” de idade de 16 e 17 anos, para o terceiro ano com pré-vestibular

integrado
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. Pais dos atuais e futuros alunos

O slogan construido foi “vocé, livre para aprender”. Na mensagem, 08 argumentos
considerados diferenciais do colégio foram trabalhados { ver anexo VI). A mensagem estava
traduzida em animais que podem ser adestrados mostrando “Cirilo, o fabuloso periquito acrobata
e Charlie, o elefante que faz até embaixadinhas”, personagens de circo que aprendem por reflexo
condicionado, ao contrario do Colégio Unificado, onde cada aluno é livre para aprender.
Importante observar que a mensagem da campanha foi a mesma para os pais ¢ alunos.

0 proximo passo, foi a definigio da midia, que teve como objetivo atingir os pais dos
alunos, através de encartes, num total de oito, no jornal Zero Hora para bairros classe A de Porto
Alegre e Grande Porto Alegre; um antuncio meia pagina no jornal O SUL; trés aniincios meia-
pagina no jornal Correio do Povo; e spots em radios: Encantado AM ( na cidade de Encantado) ,
Difusdo AM ( da cidade de Erechim), Progresso AM ( da cidade de Tjui), Independente AM ( do
municipio de Lajeado), Santa Rosa AM ( da cidade de Santa Rosa), 96FM ( da cidade de
Uruguaiana), Comunidade FM ( da cidade de Veranopolis) e Viva FM ( da cidade de
Montenegro). Em cada radio citada, do interior do estado do Rio Grande do Sul sera veiculado
47 comerciais de trinta segundos em dois meses. Pensando no publice jovem, veicularam
comerciais nas radios, Atlintida FM de Porto Alegre e Pop Rock de Canoas. Nio houve

definicio do nimero de comerciais para as radios jovens.

Relacoes Pablicas

Novamente foi criado um release, enviado para os veiculos de comunicagio de massa, com a
intencio de ter divulgacdo em editoria. O release em 2006 tinha como titulo o langamento da
campanha do colégio Unificado com novo slogan, que segue:

O Colégio Unificado inicia campanha de divulgacio lancando seu novo
slogan: “Vocé, livre para aprender”. O objetivo da campanha & mostrar um dos diferenciais do
colégio que é proporcionar ao aluno mais liberdade para que ele se responsabilize pelo seu

aprendizado. As pecas publicitarias ainda ressaltam as vantagens do método de ensino do colégio
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que prepara o aluno para o vestibular desde o primeiro ano do Ensino Médio. Ter os mesmos
professores do pré-vestibular e permitir que o aluno faga o terceiro ano e o pré-vestibular em um
unico turno € mais um ponto forte do Colégio Unificado que tem sua origem na experiéncia do

Unificado em pré-vestibular.

Marketing Direto

Pela primeira vez, na sua historia, o colégio Unificado utilizou ferramentas buscando um
relacionamento com seus futuros clientes. Foram construidas diversas agdes para serem
executadas no ano de 2006.

As a¢des com os jovens, foram definidas como ag¢des de relacionamento. Para os teens foi
desenvolvida a a¢fio: Guia de Bordo Bariloche, uma parceria com agéncias de viagens para antes
da excursio, os adolescentes terem uma aula especial com professor de Espanhol do colégio
Unificado, e conseqiente distribuicdo de um guia de bordo para “se virar'no Espanhol com
informacdes do local.

Ja para os “youngs” foi desenvolvida a agdo Guia de Bordo Bahia, no mesmo modelo que
para os “teens”, contudo as dicas sfo sobre a Bahia e seu conteiido historico. O Guia era com
dicas de sobrevivéncia, curiosidades, comidas e expressdes locais da Bahia. Qutra aciio seria nos
eventos em que o colégio participar, perguntas sobre a atualidade seriam fertas para o pablico,
quem acertasse ganhava um brinde diferente.

Dentro dos alunos conhecidos em eventos e nas viagens para Bahia, alguns seriam
convidados para experimenta¢io, uma aula do Terceirdo durante um dia inteiro no colégio. Essa
visita seria acompanhada por um monitor ¢ os participantes recebem diversos materiais do
Colégio.

Ainda dentro das agdes de relacionamento estio a blitz no Mc Donalds, localizado na Silva
Sé com distribuigio de flyers; envio de email marketing para o publico-alvo, divulgando o
colégio (ver anexoVII). As acdes nio foram mensuradas.

Ja para o puablico interno, foram criadas agdes Eventos Polémicos e Ligados no Mundo. O
primeiro, € a realizagdo de uma palestra, uma vez por més com pessoas polémicas sobre
contetdos de curiosidade dos alunos. Quando o evento for maior o aluno pode levar um amigo;

logo, um dos objetivos da agdo também € a captagdo de mailing. Ja ¢ Ligados no Mundo, na
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verdade ¢ uma pergunta sobre atualidade que a cada quinze dias estara no mural de cada uma das
sedes. O aluno de cada uma das unidades que responder corretamente a pergunta e entregar na
secretaria, recebe um brinde do colégio. Os objetivos dessas agdes internas sio expandir o
posicionamento do colégio Unificado, mexer com a auto-estima dos alunos, captar mailing e
disseminar a opinido dos estudantes. “Para o colégio Unificado € importante relacionar-se com
os adolescentes, como nstituigdo, nfo apenas entre diregdo, professores e alunos™ ( Marketing
Unificado).

Quando o assunto ¢ captagao de alunos, um dos programas estabelecidos € o de indicaco de
novos alunos. Cada estudante do colégio que indicar um amige para se matricular no Unificado,
e este efetivar sua matricula ganha desconto na mensalidade do més. Por sua vez o novo aluno
indicado, também ganha desconto na mensalidade. O procedimento seria padrio para todas as
unidades da escola.

Nao ha agdes especificas para o relacionamento com os pais dos possiveis alunos,
Internamente o relacionamento entre pais ¢ escola se da através de reunides periodicas, ou pela

informacdo que o filho leva aos pais.

Analise do Estudo de Caso

O colégio Unificado ndo tinha como foco o trabalho da sua marca, do seu posicionamento,
dos seus diferenciais. Trabalhava apenas em cima da marca do pré-vestibular, existente ha trinta
anos, e que, ndo apresentava nenhuma evolugio no seu produto ou método de ensino. Essa
realidade do pré-vestibular, nio poderia ser estendida aos novos negéocios do Grupo de Ensino.
Com as exigéncias de mercado, com a dificuldade de crescimento, a dire¢io da empresa tem a
necessidade de especializar sua area de marketing e comunicacio, bem como contratar
profissionais para atender a demanda, e mais do que isso unificar a comunicagio e o trabalho
desenvolvido por cada unidade de seu colégio.

A tarefa de divulgar um produto nfio pode ficar apenas para a diregio da unidade da escola.

E muito mais, é uma estratégia de visfo administrativa da corporagio e deve estar totalmente de

acordo com as atividades desenvolvidas por cada uma das umidades. Assim a decisfio do Grupo
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Unificado em investir na profissionalizagdo do seu departamento de marketing, com uma
diretora com formagido publicitaria, foi © primeiro passe para se reestruturar
mercadologicamente. A volta da agéncia de Publicidade Martins+Andrade, também comprova a
preocupagio do Unificado em reestruturar sua comunicagio.

O colégio Unificado ndo tem pleno detalhamento do mercado que estd inserido. Ndo tem um
estudo do poder aquisitivo desse mercado, bem como onde esta localizado geograficamente.
Contudo a realizagio da pesquisa, em 2006, para identificagdo do seu publico-alvo contribuiu
para conhecer um pouco do perfil dos alunos, das suas necessidades e desejos. Essa pesquisa,
porém, nio se estendeu para a identificacio dos pais dos alunos, que também compdem a arena
de marketing da instituigdo.

Atendendo as necessidades de ensino do publico-alvo, conforme os resultados da pesquisa, o
colégio Unificado ndo identificou motivos para modificar os seus programas educacionais
oferecidos. Assim o colégio Unificado, tem claramente percebido pelos alunos qual € o seu
negoécio. Porém, o marketing do Unificado, bem como a diregio do colégio, ndo definiram
estrategicamente a missdo da escola. A missdo, deve ser construida para que o mercado
reconheca a identidade de valores do colégio Unificado. Sendo assim, ¢ possivel verificar
diversos problemas que o colégio Unificado enfrenta relacionados ao marketing educacional.
Além da sua missdo ndo ter sido definida claramente, ndo houve um plangjamento estratégico.
Sem uma filosofia de crescimento para todas as unidades da escola, ndo ha controle, nem
conhecimento sobre os problemas de marketing enfrentados, ficando indefinido os objetivos de
crescimento do colégio Unificado. Quanto a estratégias de marketing adotadas nfo ha clara
definicio e um plano especifico. O posicionamento do colégio Unificado ndo esti definido. B
recente ainda, a adocio do marketing pelo colégio Unificado, talvez por isso ndo tenham
conseguido ainda definir como querem ser vistos pelo mercado, e suas estratégias, seja de
mercado-alvo ou posicionamento competitivo , por exemplo.

Contudo o que esta bem definido pelo colégio de marketing, é o seu composto de marketing,
que esta totalmente integrado. Os quatro “P” apresentados nos capitulos conceituais dessa
monografia, estdo exemplificados no estudo de caso do colégio Unificado.

O produto, é Gmico no Rio Grande do Sul, é movador no método de ensino, e atende a
necessidade de profissionaliza¢io dos jovens, dentro da realidade que se inserem. E um colégio

pratico, que visa a rapidez no ingresso a universidade, uma preparagio continua e construtiva, o
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foco do wvestibular inicia no primeiro ano do Ensino Médio. Mas o diferencial nao era
comunicado, levando o consumidor a identificar o colégio Unificado, como apenas um colégio
comum de Ensino Médio. O material didatico proprio ndo era trabalhado, fator que significa
inclusive, economia para o consumidor, se comparado ao prego dos livros adotados por outras
escolas de Ensino Médio. Nenhuma outra escola, tem tanta experiéncia em vestibular, e essa €
uma forma da marca Unificado fortalecer o colégio. Porém a construgio da marca do colégio,
como fo1 analisada pela agéncia Martins+Andrade, fo1 uma evolugdo da marca do pré-vestibular,
desta vez com identidade propria.

Cada vez mais cedo os adolescentes, querem ser tratados como adultos. A identificagio
desse perfil, na pesquisa realizada pelo colégio Unificado, cria um diferencial no relacionamento
entre pais, alunos e professores.. A educacfo liberal, mas com responsabilidade é um projeto
audacioso, nem sempre bem interpretado pelos pais, € com duvidas até para os adolescentes.
Certa nigidez, a imposi¢io de hmites e regras faz parte do crescimento do ser humano, e faz-se
necessaria. B preciso haver um cuidado na mensagem passada ao publico-alvo, para que a
liberdade ndo seja mal interpretada. Nao pode esquecer que se trata de uma instituigéo de ensino,
que tem como fungdo basica o ensino e a educagiio. Simulados e provas semelhantes as do pré-
vestibular ¢ as aulas dadas de forma descontraida tornam o Colégio Unificado um colégio
diferente, com uma proposta inovadora e arrgjada disponivel a todos os jovens que buscam
aprender com liberdade. Desse incentivo e dessa liberdade nasce o entendimento do conteudo € o
prazer em aprender e o bom relacionamento com os professores. A modernidade do colégio
Unificado estd caracterizada pelo seu corpo docente, oriundo do pré-vestibular. A forma de
ensinar caracteristica de um pré-vestibular € alegre, despojada, sem cobrangas de provas e
trabalhos. No colégio ha cobrancas, mas o clima dos professores, € diferente de uma escola
tradicional, o que gera proximidade com os adolescentes e ficou claramente evidenciada como
diferencial do Unificado nas pesquisas realizadas. Os professores, também de certa forma,
atingem os pais de maneira diferente. Afinal ha trinta anos o Unificado conta com os mesmos
socios que também sdo professores e estdo em sala de aula até hoje. Muitos pais foram alunos, e
matricularam seus filhos pela experiéncia que tiveram do pré-vestibular Unificado. Nomes,
personagens que dio credibilidade ao colégio, e por 1sso foram trabalhadas na primeira
campanha do colégio Unificado ainda em 2005. Quanto ao preco do produto, a mensalidade

cobrada, uma das mais caras de Porto Alegre, o marketing nio tem influéncia, nem flexibilidade.
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A justificativa apenas nos argumentos de venda e¢ nio ha clara nogdo da estratégia adotada.
Porém entende-se que este prego ndo € baseado nos valores cobrados pela concorréncia.

A distribuigdo é um dos grandes diferenciais do Unificado, pois enquanto as escolas, citadas
como concorrentes, Anchieta, Farroupilha, Rosario, entre outros, possuem apenas uma sede, o
colégio Unificado estd bem distribuido pela cidade de Porto Alegre, inclusive abrangendo a
regifo metropolitana. A sede num shopping center, por exemplo, € uma 1novagio que s6 pode
fazer parte de uma marca moderna e inovadora.

A trajetéria de comunicagdo do colégio Unificado foi baseada até entdo em cima do pré-
vestibular, sem divulgagio propria e sem conceito. Por isso a confusio na mente dos
consumidores. Existem primeiro ¢ segundos anos? Néo ¢ apenas terceirdo? Apenas com a crise
da procura e das matriculas é que a instituigio passou a investir e estruturar o sua comunicacio.
Antes de iniciar a primeira campanha, por questio or¢amentaria, ndo houve pesquisa, ¢ que
resultou em diferentes estratégias de comunicagdo entre o primeiro e segundo ano de campanha.
A primeira campanha teve apelo em cima da credibilidade e das qualidades dos seus professores.
Os diferenciais do colégio ndo eram enfatizados para o publico, o que sugeria mais confusdo
entre colégio e pré-vestibular, Os outros diferenciais como material didatico proprio, as quatro
sedes ndo eram comunicados. Faltava um conceito, um posicionamento. O plano de midia ndo
foi estruturado, foi apenas “encaixado”, ou seja, era um reaproveitamento comercial de créditos
com veiculos que tinham negociagdo com o pré-vestibular, Mensagens em anuncios de jornal ¢
comerciais de radio noticiavam o colégio. Nio houve controle de freqiiéncia, nem de exposigio o
que nio teve possibilidade de controle por parte do marketing do colégio Unificado. O resultado
foi avaliado em cima das matriculas que nfo tiveram o crescimento de 20% estabelecido como
meta. Fato que, exige um aperfeicoamento para o ano de 2006 tanto nas estratégias de
propaganda como no conhecimento do colégio, por parte dos respeonsaveis pela campanha. Era
necessario também que os socios-proprietarios acreditassem na evolugdo da comunicagdo e nos
resultados que podem ser obtidos. Marketing educacional € recente, e precisa de tempo para ser
estruturado e colocado em pratica. Exige investimentos que a diregio da empresa deve estar
disposta a realizar, mesmo que os resultados ndo s¢jam imediatos. Havia também um segundo
fator referente a estruturagio interna. A comunicagio entre as sedes nio era feita de maneira
uniforme, 0s argumentos de venda e a comunica¢io visual também eram diferentes. Cada

unidade cresceu com o mesmo objetivo, porém de maneira nio unificada. Assim também a
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primeira campanha também teve a fungdo de valorizar os esforgos das diregdes e dos
funcionarios do colégio, trabalhar a auto-estima do grupo e apdia-los e assisti-los para um
desempenho ainda mais rentavel.

A missdo do colégio nio foi1 decidida. Mas compreende-se que o Unificado tem a missdo de
educar, e o Grupo ha um ano adotou o slogan “tradigdo que faz escola”. Ha slogan para o pré-
vestibular, e para o colégio, na campanha em 2006, fo1 adotade o slogan “vocé livre para
aprender”. Ainda ha questionamentos sobre o conceito, uma vez que pode ser interpretado como
liberal demais, dado comprovado em pesquisa. O colégio Unificado ainda ndo comegou a
construcio de um planejamento estratégico, apenas fez um plano de comunicagio. E 1sso, s foi
possivel devido aos resultados obtidos da primeira campanha e a decisdo de investir em pesquisa.
Até entio a escola ndo conhecia seus proprios alunos e seus pais, bem como o que realmente os
concorrentes ofereciam. Qual era o diferencial do colégio que o posicionaria como Unice no
mercado, e seria fator relevante para decisdo de escolha dos seus consumidores era fundamental
para o desenvolvimento da identidade propria do colégio. A campanha de 2006 esta ainda
veiculando em midias no estado. E importante salientar que visa resultados para 2007, o que ¢
diferente em outras empresas ndo-cducacionais. Um fator importante da campanha deste ano, éa
veiculagdo em midias que atingem o interior do Estado. Assim o colégio também objetiva atingir
alunos que séo do interior ¢ vém a capital estudar para ter um ensino focado em vestibular, Esse
publico até entdo desconhecia o colégio. A freqiiéncia estruturada trabalha de forma constante o
publico-alvo, e sendo feita com tal antecedéncia antecipa a publicidade das outras escolas. As
acdes de relacionamento ainda sdo poucas e muito especificas, dependendo nio s6 dos esforgos
do colégio, mas também da disponibilidade de outras empresas para fecharem uma parceria. Nio
ha meios dos jovens, determinados com “teens” pela agéneia de propaganda, conhecerem o que
realmente € oferecido pela escola, se nio for através da publicidade. Nota-se que ha uma
otimizacio dos esfor¢os, no caso, da verba publicitaria para o colégio por parte da diregio do
Grupo Educacional. Contudo ainda ha limitagdes orcamentarias para o desenvolvimento de todas
as agdes desejadas. A verba de comunicagiio ¢ determinada pela direcéo do Grupo, dentro de um
orcamento anual para todos os custos que possam ter sem consulta ao departamento de
marketing.

A comunicagio com os pais além de recente, ainda é pouca. Para pais de futuros alunos tém-

se apenas os encartes em Zero Hora e as propagandas em radios. Com os pais dos alunos, ndo ha
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intenso relacionamento, com objetivo de marketing direto. Talvez o proximo passo seja trabalhar
de forma mais esclarecedora a comunicagio com 0s pais.

Com os atuais alunos o trabalho intenso € de qualidade, de atender as expectativas, pelas
quais se matricularam no colégio. Por 1sso, os professores sio fator fundamental na fidelizagdo
do consumidor. O desempenho desses alunos € que vai dar a dimensdo do ensino do colégio
Unificado no mercado. As atividades festivas das escolas tradicionais, como aniversario da
escola, dia da crianga, etc, ndo sfo trabalhadas pelo Unificado. Sendo assim, o principal
relacionamento é com os professores, que representam a instituigdo, e € eles que tem também
como funcio cativar os alunos.

O colégio Unificado ¢ um exemplo, da tentativa, do inicio da implementa¢io dos conceitos
de marketing e comunicagio no segmento educacional. Foi uma escola sem plangjamento
estratégico, sem identidade propria, que confiava sua propaganda no boca-a-boca, e diante da
dificuldade de crescimento passou a estruturar-se estrategicamente para competir no mercado,
consolidar sua marca e conquistar novos clientes, sem esquecer da razdo da sua existéncia: a

fungdo de ensinar e educar.



CONCLUSAO

Na introdugio desta monografia foram tragados objetivos especificos a serem respondidos
com intencdo de responder a pergunta que se refere ao problema de pesquisa.

Para 1sso foram apresentados os aspectos conceituals que compdem o marketing e a
comunica¢io educacional, e posteriormente a descricio do desenvolvimento do colégio
Unificado, sob esta visdo administrativa. A analise do marketing e da comunicagio educacional
do colégio Unificado, comprovam que os conceitos de ambos relacionam-se na pritica, e para
alcance de resultados na comunicagio é fundamental uma reestruturagfio interna, pesquisas junto
ao publico-alvo, identificacfio dos diferenciais do produto, planejamento estratégico e trabalho
continuo de divulgacio nfo apenas do produto, mas também da instituicio.

Dentro do estudo desenvolvido ao longo dos trés capitulos for possivel perceber que quando
o Unificado orientou-se para conceitos de marketing educacional fo1 impulsionado a resultados
melhores do que quando ndo orientada para este tipo de gestio. Contudo ndo conseguiu
implantar em dois anos um planejamento estratégico, bem como estratégias de marketing,
provando a dificuldade da escola em estruturar-se de acordo com os conceitos de marketing e
comunicacio educacional.

O colégio Unificado surgiu em 1998, mas apenas em 2005 voltou-se para comunicagio,
movidos pela dificuldade de captacdo e retengio de alunos, bem como 1dentificacio do produto
por parte do publico-alve. Uma comunica¢io realizada pela pressdo do mercado, sendo assim foi
tardia, mas que busca resultados e posicionamento frente ao seu publico-alvo. E 1importante
observar que o colégio de ensino médio Unificado tem um significativo diferencial no produto,

na sua distribuig¢o, no seu prego o que comprova o trabalho desenvelvido em cima dos quatro
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“P” . Por exemplo o fato de ser um colégio de Ensino Médio, ja trabalha o produto segmentado,
ter quatro sedes, evidencia a sua distribui¢do. O que nfo € comum em institui¢des educacionais.
O colégio Unificado, objeto de estudo deste trabalho, nfo se insere no mercado como um colégio
comum, tradicional no Rio Grande do Sul. Assim o marketing educacional se revela de maneira
decisiva para o posicionamento do produto, ¢ a comunicagio € fundamental para o mercado
conhecer esta estratégia.

A visdo de que a instituigdo era o centro do processo de educa¢do ndo se sustenta mais.
Houve o tempo em que os pais deixavam a cargo da escola a educagao e a formagio disciplinar,
muitas vezes rigida, aplicada aos alunos. Os tempos da palmatéria se findaram e, hoje em dia, os
professores sdo capacitados a educar de maneira pedagogicamente solicita e estimuladora. Fato
comprovado pelo ensino do colégio Unificado, uma vez que os professores foram considerados
um dos diferenciais pelos proprios alunos. O préprio slogan do colégio traduz a nova tendéncia;
liberdade de educar. Os alunos querem ser tratados como adultos, de forma que sgjam
respeitados pela sua opinido ¢ personalidade, mas querem ser cobrados, precisando de limites e
regras., A mudanga de cenario, também estd na necessidade ainda mais cedo da
profissionalizagdo, por 1ss0 a procura por uma escola que prepare para o vestibular, ¢ como
conseqiiéncia o ensino superior, uma das vantagens do colégio Unificado.

Praticamente todos os setores da industria e do comércio vém investindo na figura do
cliente. Auto-atendimento, tele-entrega, salas-vip sdo exemplos de servigos com vistas a facilitar
e a dar a comodidade a vida dos clientes. A medida que a exigéncia dos clientes cresce, o
mercado de ensino também passa a exigir diferenciais que reflitam vantagens aos clientes, como
o material didatico proprio oferecido pele colégio Unificado.

Observar as preocupacdes e os interesses do seu piblico-alvo € a melhor maneira para uma
escola garantir a sua satisfagio. A adaptagio de instituigdes de ensino as necessidades de
mercado, no entanto, nio implicam em abrir mio dos objetivos tedrico-filosoficos que fazem
parte de uma tradigdo. A tradigdo ¢ uma marca que tem grande valor aos olhos do mercado. Mas
em momento algum pode prevalecer, fazendo com que o colégio ndo tenha uma identidade
propria, e cresga em cima de uma marca consolidada, ficando escondida, e até nfo sendo
percebida pelo seu publico-alvo. A missio da escola deve ser avaliada quanto a sua adequacio a

mudanca de contextos para que se mantenham atualizadas e realizaveis. No caso, o colégio
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Unificado, ainda precisa trabalhar a sua missao, desenvolve-la para ser visivel e identificada pelo
mercado.

O marketing educacional se apresenta como uma solu¢do para as instituigdes que se
permitem acompanhar essas mudangas de contexto e que desejam se manter no mercado. Para
tanto, terdo que definir seus objetivos e tragar as devidas estratégias.

Os processos de marketing © pesquisar, analisar, planejar, agir e avaliar, 6 1niciam apoés a
determinagio dos objetivos da institui¢do. E para 1sso devem ter bem clara a definigio de qual
publico atender com o seu produto e com a sua comunicagido. Tratando-se de instituigdo privada,
sua existéncia parte da disponibilidade de recursos dos seus consumidores. A pesquisa envolve
obter informagdes sobre esse publico, suas necessidades, preferéncias, expectativas, opinides. A
abertura de canais de comunicacio favorece o fluxo e a troca de informagdes. Nesse trabalho
percebe-se que o colégio Unificado, desde que adotou o marketing, apresenta maior nimero de
canais como pesquisas, setor de marketing , agéncia de publicidade, criagdo de logomarca, entre
outras. Mesmo que a logomarca por exemplo, nido seja ainda padrio nas fachadas das sedes, o
colégio Unificado busca a médio prazo padronizar sua identificagdo visual. As pesquisas, ainda
sdo recentes e insuficientes, mas ja conseguiram dar uma orienta¢do para comunicagido do
colégio Unificado e também, identificaram o perfil dos seus alunos. Sabe, se que ainda ha muito
por fazer na area de marketing e comunicacio, como a definicdo de um plangjamento estratégico.
Para tanto, devem coletar informagdes de marketing e interpreta-las para usar na elaboragio de
estratégias. Cabe a escola dispomibilizar servicos e opcdes que atendam as necessidades
identificadas no seu publico, valendo-se da ferramenta de comunicagio.

A relacio das escolas com a publicidade e propaganda sempre fo1 vista de maneira
preconceituosa pelo segmento que evita associar educagio 4 venda. Fato comprovado pelo
colégio Unificado, que atua desde 1998, mas apenas em 2005 passou a utilizar de estratégias de
marketing e comunicagio. A agéncia de propaganda e publicidade deve sempre considerar as
particularidades do mercado, desde o atendimento, a linguagem, linha de criagio e atentar para a
falta de experiéncia no setor. E preciso sempre conscientizar a escola da sua importancia, e
procurar de certa forma, apresentar resultados imediatos, por exemplo através de uma pesquisa,
de forma que tenha credibilidade com a dire¢io da escola, podendo motiva-la a continuar
comunicando. As campanhas de uma escola ndo podem ter erros de identificacio com o piblico,

e devem ter contetido, agregando valor a imagem da escola. Geralmente a propaganda das
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escolas acontece apenas na época de matriculas, o que dificulta o crescimento de uma marca, o
trabalho institucional, a venda da escola antes do produto. As midias escolhidas devem dar
visibilidade, ter frequéncia e mais do que 1sso devem passar o sentido de credibilidade, pois o
produto deve ser confiavel aos pais e alunos, assim a publicidade nio pode ter apenas uma boa
mensagem, precisa ter ser veiculada em meios que traduzam também essa relagio. A mensuragio
de resultados ¢ fundamental, a percepgao dos clientes frente a publicidade € imprescindivel para
a 0 sucesso na comunicagido. Porém, o colégio Unificado, ainda esta carente no controle total da
sua comunicaglo, na avaliagfo da sua mensagem, bem como em saber quanto investiu em midia.

A venda pessoal no colégio Unificado € feita pelo diretor, independente da sede ou
do periodo. Essa ferramenta ainda nfo esta sendo trabalhada com énfase na venda, ou seja, o
diretor responde a dividas, faz alguns comentarios, mas nio possui técnicas de venda, ou tem
argumentagio especifica para conquistar o cliente. A ferramenta de relagdes publicas, €
importante na construgdo da imagem da escola, e o colégio Unificado, trabalha a relagdes
publicas apenas com ¢ envio de releases para meios de comunicagio, sem um maior esforgo para
controle ou aproveitamento das potencialidades dessa ferramenta. Ainda ¢ dificil para a escola
conseguir potencializar todas as agdes de comunicagio,

Para fidelizar o cliente a comunicagido e o relacionamento dos clientes com a escola devem
ser continuos, bem estruturados e trabalhados a longo prazo. Validos para alunos e futuros
alunos. Em 2006, o colégio Unificado inicia a sua trajetoria em marketing direto, e ainda ndo tem
resultados mensuraveis.

Ainda ha limitagdes na comunicacio das escolas. E dificil trabalhar o ponto de venda, as
promogdes de venda, uma vez que nio ha liquidagdes, ou ofertas relimpagos. Ao mesmo tempo,
ndo se procurou alternativas para conseguir potencializar essas a¢des. O investimento financeiro
na comunicagio também € restrito. Faz com que as escolas tenham que determinar prioridades
dentro do seu plano de comunicagio.

O colégio Unificado ¢ o exemplo determinado por Carvalho e Bergel (2001), em que as
escolas acreditavam no boca-a-boca para construir sua reputagio e conquistar alunos. E devido, a
crise do mercado passaram a profissionalizar sua estrutura de marketing e enquadrar-se dentro
das novas visdes administrativas. Sabe-se que o colégio Unificado cresceu em cima do pré-
vestibular Unificado, por isso, ainda conseguiu sobreviver no mercado por sete anos sem

comunicacio e sem unidade administrativa. Contudo comprovou que, assim como © pré-
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vestibular facilitou sua entrada no mercado, por outro lado, acabou escondendo sua marca, sendo
despercebido pelo consumidor. Agora, esta na corrida emergencial, para ser reconhecido com o
seu projeto € conquistar novos alunos. Ressalta-se a ousadia do Unificade em criar um colégio
diferente, e visdo estratégica da empresa, que se esfor¢a para implementar o marketing
educacional e uma comunicagio de sucesso, visando pais, alunos e publico mterno. Pode-se
concluir que é possivel, com adaptagdes e reestruturagdo administrativas, colocar na pratica os
conceitos anteriormente estudados, e que o quanto antes for identificada e atendidas as
necessidades do consumidor, melhor sdo os resultados na manutengio e conquista do numero de
matriculas. O marketing permite prever situacdes de conflito, e provoca implementacio de
estratégicas para sobrevivéncia no mercado, para que nio se tenha que aprender com o0s erros,
como num estudo de caso como este se confirma, que estratégia de marketing vém para resolver

problemas ja instaurados, sem uma viséio estratégica do negocio.
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ANEXO 1
LOGOTIPO DO PRE-VESTIBULAR K COLEGIO UNIFICADG
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ANEXO I
SEDE DA ALBERTO BINS




ANEXO III
SEDE DA N1LO PECANHA




ANEXO IV
SEDE DO BOULEVARD STRIP CENTER




ANEXO Y
CAMPANHA 2005 — ANUNCIOS DE JORNAL
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ANEXO VI

CAMPANHA 2006
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ANEXO VII
E-MAIL MARKETING

No Colégio Unificado, 0 vestibular
fica mais facil, porque o aluno
comeca a estudar desde o
primeiro ano do Ensino Médio.

Mesmas professores do pré-vestibular.
Mesmo método de ensino do pré-vestihular

Provas iguais ao vestibular.
Terceiro ano e pré-vestibular em um {inico turno.

+ pré-vestibular gratuito para quem fuiser
intensificar seus estudos.
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