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RESUMO

O mercado educacional, em um momento de saturacdo faz com que cada escola
busque alternativas para mostrar seu diferencial e potencialidades perante as
concorrentes. A competitividade permite que algumas instituicbes percam espaco
e necessitem de um reposicionamento. Este trabalho verifica a importancia do
Marketing Educacional no processo de reposicionamento estratégico, atracdo e
retencdo de clientes em instituicdes e avaliacdo da gestdo escolar, que
identificaram uma perda consideravel de mercado. A pesquisa bibliografica
objetivou apresentar as teorias de diversos autores acerca deste tema, descrevendo
o0s instrumentos utilizados pelo Marketing que servem de base para a elaboracéo
de um planejamento estratégico tendo como principal foco o Marketing
Educacional. Para analise dos conceitos apresentados foi feito um estudo de caso
em uma instituicdo escolar na cidade de Aracaju, em Sergipe, que serviu de
escopo para hipoteses, discussdes, questionamentos e sugestdes. Por fim, a
pesquisa conclui que o Marketing Educacional contribui para as instituicdes,
unindo os conhecimentos abordados ao estudo.

Palavras-chave: Estudos Organizacionais. Transformacdo Organizacional.
Gestéo Educacional.

MARKET’S RESPONSE THROUGH THE IMPLEMENTATION OF
EDUCATIONAL MARKETING IN PRIVATE SCHOOLS

ABSTRACT

The educational market, in a moment of saturation, makes schools seek
alternatives to show their differentials and potentialities among the competitors.
Competitiveness results in some schools losing space and needing to refit into the
market. This paper analyzes the importance of educational marketing in the
process of strategic replacement, attraction and retention of customers in
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institutions, evaluating the administration of schools that have gone through a
significant loss in the market. The bibliographical research aimed to expose the
theories of several authors about this subject to describe the instruments used by
marketing that base the elaboration of a strategic plan, focusing mainly on
educational marketing. In order to analyze the presented concepts, a case study in
a school of Aracaju-SE was conducted, which based the hypothesis, discussions,
questions and suggestions. Finally, the research concludes that the educational
marketing contributes to the institutions, according to the topics approached by
the study.

Keywords: Organizational studies; organizational transformation; educational
administration.

1 INTRODUCAO

O mercado Educacional vem sofrendo profundas mudancas para atender as demandas
emergentes na sociedade. A sensacdo de que ocorre uma grande reforma escolar leva 0s
profissionais da educacdo a repensa-la. Discurs6es em torno do papel da escola, principios e
conceitos, tém trazido a tona uma série de questionamentos sobre os modelos que se
apresentam. A depreciacdo do cenério do ensino publico entre os anos de 2019 e 2020,
concomitante a expansdo do servico educacional particular cria um novo panorama: um
mercado que ampliou o nimero de escolas particulares para todos os niveis, idades e gostos.
A sociedade exige um novo posicionamento das escolas, que tradicionalmente sdo
reconhecidas como o principal agente para formacdo do cidadao através do acesso a cultura e
ao ensino. Estas, agora, precisam incorporar novos compromissos como o de oferecer um
ambiente seguro, que possa suprir as faltas proporcionadas pela sociedade atual (cercada por
uma forte cultura de violéncia) perdendo valores familiares, permitindo que criancas e
adolescentes tenham, cada vez mais cedo, experiéncias negativas como: falta de espaco,

problemas de relacionamento social, isolamento, solid&o etc.

O perfil do estudante do século XXI, muito mais ousado e questionador, faz com que as
instituicdes tenham que reformular seus conceitos pedagdgicos e estratégicos, muitos
desenvolvidos exclusivamente para atender aos interesses das familias, tais como: localizagéo,
valor da mensalidade, vantagens oferecidas pelo nimero de alunos de uma mesma familia, o
que ainda continuam sendo um fator importante. Entretanto, o desafio maior das escolas

particulares é o de entender e atender as necessidades de seus consumidores diretos, 0s
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estudantes, que aumentaram em grande escala sua influéncia junto aos pais no momento de
escolher onde estudar. A concorréncia entre as escolas faz com que cada qual tente descobrir

um novo caminho para atingir este objetivo.

O Marketing Educacional se apresenta, neste contexto, como uma ferramenta valiosa ja
utilizada h& décadas por paises em todo o mundo, tais como Estados Unidos, Alemanha e
Reino Unido que foram impulsionados pelas novas formas de se relacionar com o cliente. No
Brasil, apenas nos ultimos 10 anos, as instituicdes tém atentado para este instrumento que
ainda é aplicado de maneira muito timida. Aos poucos ele vem se estabelecendo e mostrando
que sem eficientes mecanismos que promovam a “boa relacdo” entre a Instituicdo, seus
objetivos e o0s objetivos do seu publico alvo, as escolas ndo conseguirdo estar prontas para o

novo mercado de servi¢cos educacionais.

Algumas InstituicBes de Educagdo Bésica brasileiras tém desenvolvido trabalhos importantes
nesta area, refletidos no sucesso de algumas dezenas de escolas em todo pais, enquanto
centenas ainda tentam achar o caminho certo investindo apenas em campanhas publicitarias.
Kotler (2017) afirma que ndo se deve esperar bons resultados quando se pensa no Marketing
de forma individual com um objetivo Unico de lucro, ele deve transcender estes objetivos
sendo estruturado de forma global com a finalidade de aumentar o bem-estar do consumidor

do servico ou produto, neste caso, os alunos.

Partindo do principio de que posicionar uma escola dentro do mercado é uma atividade de
grande responsabilidade, as instituigdes de ensino precisam ter cuidado ao planejar e executar
suas acOes atraves do Marketing Educacional, buscando também o auxilio de outras
ferramentas como o Marketing de Relacionamento, o Marketing Lateral e o Marketing

Institucional.

Sendo assim, este estudo consiste em mostrar a importancia e os beneficios da adequada
utilizagdo dos instrumentos de Marketing voltadas para o0 segmento educacional,
principalmente como meio de permanéncia e reposicionamento das escolas que ja estdo no
mercado, partindo do pressuposto de que ha atualmente uma oferta crescente deste servico,
uma demanda, mudangas no perfil do estudante, surgimento de novas exigéncias da sociedade

e uma banalizacdo dos servigos educacionais no mercado. Para ilustracdo da teoria
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pesquisada, o trabalho apresenta um estudo de caso realizado em uma instituicdo de educagéo
localizada no municipio de Aracaju, em Sergipe.

2 METODOLOGIA

Este estudo se utiliza dos critérios da pesquisa qualitativa em educacdo. O trabalho foi
conduzido em duas etapas: pesquisas bibliograficas e estudo de caso. Durante a pesquisa
bibliografica, procurou-se valorizar as fontes secundarias de informacdo, apresentando um
compéndio de estudiosos contemporaneos do Marketing Educacional (ME), como Kotler
(2017), Cobra (2018), Vaz (2017) e Santos (2017).

Sendo a finalidade desta pesquisa verificar as aplicabilidades do Marketing Educacional,
optou-se por um estudo exploratério descritivo, por possibilitar uma melhor diversificacdo e
flexibilidade nas acdes de coleta e andlise dos dados, com base em um estudo de caso,
realizado em uma escola particular da Educacdo Basica na cidade de Aracaju, estado de
Sergipe, objetivando verificar o que o levou a utilizar o Marketing Educacional, e como este

foi aplicado e que resultados foram obtidos.

Foram ouvidos vinte e cinco (25) estudantes, dentre as séries finais do Ensino Médio, vinte
(20) professores e cinco (5) colaboradores do departamento de marketing da instituicdo. Os
métodos aplicados para obtencdo de dados e impressdes necessarias ao estudo foram:
entrevista ndo estruturada, observacdo sistematica e pesquisa de campo com aplicacdo de
questionarios. A entrevista ndo estruturada e observacdo sistematica foram os meios utilizados
para coleta de informacdes dentro da instituicdo através dos seus estudantes, colaboradores e

professores.

3 EDUCACAO E MARKETING: SEGMENTOS QUE ATUAM EM CONJUNTO

As escolas particulares, em um momento de ampliacdo de oferta do mercado, tem cogitado a
encerrar suas atividades, contudo procurando solucGes engajaram-se na corrida por um
reposicionamento no mercado educacional, através da renovacdo das suas estruturas
pedagdgicas e administrativas. Assim, dentro de um novo conceito que venha atender as

necessidades da sociedade, estas organizagGes tém procurado mostrar seu diferencial e
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agregar valores de confianga e satisfacdo aos consumidores dos seus servigos. Entretanto,
muitas acabam adotando praticas nem sempre eficazes de Marketing, sem uma prospecgdo

concreta de sua validade.

Cobra (2018) acredita que o resultado sdo acdes que distorcem o sentido do Marketing
Educacional e acabam transformando o ensino em um produto qualquer, pondo abaixo seu
carater pleno e social de formacgdo do cidaddo, considerando-o apenas pela o6tica do lucro.
Essas estratégias acabam por se tornar indcuas a medio e longo prazos, pois € preciso agregar
valor as acBes de Marketing através do estudo da relacdo entre a escola e o estudante, a
familia e a sociedade.

Com grandes gastos em midia e propaganda, desprovidas de um estudo sistematico, e sem
base em um planejamento estratégico que contemple toda uma gama de acbes a serem
desenvolvidas para solidificar o posicionamento da instituigdo, muitas escolas ndo conseguem
perceber a importancia real de um investimento integrado de Marketing, o que leva a gastos
desnecessarios e sem retorno. Algumas, ainda, adquirem enormes endividamentos que
absorvem o0s poucos resultados financeiros positivos obtidos apenas pelas campanhas
publicitérias.

Diante deste quadro outras instituicdes optam por cautela. Kotler (2018) afirma que elas criam
orgdos internos de Marketing, as mais estaveis financeiramente terceirizam o servico, porém
em qualquer uma das situacgdes, todas se deparam com a mesma questdo: Como a escola pode
se beneficiar do Marketing Educacional para atrair novos alunos, reter os existentes e
reposicionar sua imagem institucional, tornando-se competitiva no mercado? Sendo a
educacdo um bem fundamental, e base para o para o desenvolvimento e construcdo de uma

sociedade organizada e pacifica, é perigoso tratd-la como um simples “produto”.

Sabe-se que o capitalismo acaba por impregnar seus fundamentos em todas as vertentes do
mercado, inclusive na educagdo, uma vez que as escolas precisam obter lucros para gerar
condi¢cdes de funcionamento e manutencdo de seus projetos com qualidade nos servicos

oferecidos, porém € preciso evitar a conotagao de “venda” da atividade educacional.
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E importante que as instituicdes de educagdo busquem entender a finalidade de utilizar o
Marketing como instrumento estratégico para o desenvolvimento das atividades do setor. Ele
pode oferecer os resultados que as institui¢cbes precisam, auxiliando-as na apresentacdo do seu
diferencial, na andlise da estrutura interna, nas relagdes com seus consumidores diretos e com
a sociedade, na identificagdo do seu publico-alvo e das expectativas com relacdo ao servigo
prestado pela organizagéo.

Para o desenvolvimento de um trabalho eficaz de Marketing é preciso conhecer o perfil do
estudante e das familias, além de superar suas expectativas, gerando uma situacao de conforto
e bem estar mutuos, adequando-se as novas exigéncias demandadas pelo mercado e
ampliando a percep¢do dos servicos oferecidos. Com um melhor aproveitamento destas
ferramentas, os resultados poderdo ser satisfatorios tanto para as instituicdes quanto para a
sociedade. Este movimento que o Marketing se propde, favorecera a melhoria dos servicos
educacionais, gerando uma contribuicédo relevante para a sociedade que desfrutara de um novo
padrdo na rede particular de ensino, ndo temos como garantir, mas algo se apresenta no

universo educacional que conduzira as InstituicGes a repensarem as ofertas de servicos.

Sendo o Marketing Educacional uma pratica ainda emergente no Brasil, sdo poucos 0s
estudos cientificos realizados na area e concentrados em institui¢bes brasileiras, que possam
verificar as particularidades e caracteristicas do perfil nacional. A Funda¢do Getulio Vargas -
FGV e a Escola Superior de Propaganda e Marketing - ESPM, tém executado trabalhos na
area de Marketing Educacional que servem de referéncia para todo o pais. Porém, é grande o
namero de instituicbes que acabam utilizando de forma inadequada os principios do
Marketing, investindo os recursos em atividades pontuais chamadas “campanhas de
matriculas” com objetivo de captar alunos neste periodo, e esquecem que o grande fator de
atracdo, capaz de criar uma imagem positiva ou negativa da escola, estd dentro da sua

Instituicdo durante o ano todo, o estudante.

Para Santos (2017) algumas escolas brasileiras utilizam formatos americanos e europeus do
Marketing Educacional, que acabam por ndo atender suas necessidades e distorcem 0s
objetivos aos quais a ferramenta se prop&e. Nesse contexto, verifica-se uma situacao analoga
na regido Nordeste do Brasil, onde h&a um crescente numero de institui¢es que funcionam em

regime de redes ou cadeias educacionais que trazem para o local os modelos de Marketing
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Educacional utilizados no Sul e Sudeste do pais que ndo contemplam o perfil da comunidade

estudantil e sociedade nordestina. Apesar dos conceitos de Marketing serem, em sua maioria,
globais, é preciso pensa-lo de maneira local, principalmente no que diz respeito ao Marketing

Educacional.

Acredita-se que, através da realizacdo de pesquisas dentro das vérias realidades das
instituicOes educacionais, tais como: escolas que funcionam em regime de redes regionais,
nacionais, grandes instituicdes que atuam em um Unico municipio, instituicdes tradicionais
que atuam na capital ou no interior; analisando suas experiéncias e contando com o apoio de
estudiosos do assunto, é possivel obter futuramente uma literatura mais consistente acerca do
tema. Nesse sentido, € fundamental apresentar e estudar a importancia do Marketing
Educacional para as escolas, tendo por base 0s objetivos a serem alcangados por estas junto ao
seu publico alvo, bem como analisar as préaticas de Marketing realizadas por uma instituicao
que adotou agOes estratégicas diante de uma situacao de crise.

Vaz (2017) destaca que torna-se relevante buscar entender de modo préatico os fatores que
levaram as instituicbes a desenvolver uma ldgica de Marketing que atendesse as suas
necessidades, a dos seus alunos, pais e professores e os resultados do trabalho implantado. A
partir dos dados obtidos em estudos com estes fins, estima-se que informacdes importantes
sejam identificadas, contribuindo para a elaboracdo de outros projetos de Marketing
Educacional em escolas particulares, podendo promover encontros locais de debates acerca
dos resultados, além de fornecer dados para futuras pesquisas na area, consolidando a juncéao
entre os campos do Marketing e da educacao.

4 OS CAMINHOS DA APLICABILIDADE DO MARKETING A EDUCACAO COM
SEUS REFLEXOS INSTITUCIONAIS E RELACIONAIS DIANTE DA RESPOSTA
DO MERCADO.

Durante a era da producdo, caracterizada até 1925, as empresas estavam preocupadas em
produzir com qualidade os seus produtos, pois, com uma alta procura de toda ordem de bens
duraveis, tudo que se produzida era consumido. N&o era comum falar em vendas ja que nao
existia diretamente uma preocupacdo com este ponto. No estigio de orientacdo para as

vendas, percebeu-se um novo quadro. Entre 1925 e 1950 muito do conhecimento, para aquela
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época, sobre producdo em escala ja era amplamente dominado pelas industrias, que
aumentavam sua capacidade de producéo a cada dia.

Assim, surgiu uma nova preocupacao: como vender a producdo excedente? Esta questdo seria
resolvida através de grandes mudancas que ocorreriam na relacdo entre os fabricantes e 0s
consumidores. As empresas ja ndo sabiam o que fazer com tantos produtos em estoque, por
ndo provisionarem um aumento tdo grande em sua capacidade de producédo que fosse além do

que o mercado absorvia.

Com esta grande oferta de produtos, a qualidade ndo era mais um fator que garantisse suas
vendas. Surgiu assim a preocupacdo de se formarem equipes de vendas com objetivo de levar
a cada consumidor os mais variados produtos. A ordem era vender, sem importar como,
quando ou para quem. Esse movimento incentivou gradativamente o surgimento das acgoes
inescrupulosas de vendas, onde os vendedores prestavam informacdes falsas sobre a

funcionalidade de produtos, criando promessas que ndo se cumpriam, entre outros.

Neste mesmo periodo explodiram as vendas porta a porta, que difundiram no mercado uma
nova maneira de se relacionar com o consumidor, indo ao encontro deste. Algumas empresas
que foram pioneiras neste segmento, a exemplo da Avon, ainda hoje trabalham com este tipo
de venda. Na era voltada para o Marketing verificou-se uma nova situacédo social, influenciada
pelo movimento da 2% Guerra Mundial e pela crise ocorrida em 1929. O poder aquisitivo da
populagéo estava relativamente menor devido aos impactos sofridos na economia produzidos
pela guerra. Com esta queda, 0 mercado consumidor tornou-se restrito, e a pequena parcela da
populacdo que detinha o poder aquisitivo estava impregnada de novos conceitos
socioculturais trazidos pela convivéncia com outras realidades em paises participantes da

guerra.

Entender estes caminhos do Marketing nos ensinam a perceber como 0 mesmo chega ao
cenario das escolas e mercado educacional. O uso do Marketing dentro das InstituicGes
educacionais passou a obter maior expressividade no Brasil a partir da década de 1990. Isso se
deve em grande parte a forma como o sistema educacional brasileiro foi organizado, no qual
se entendia que a educacdo ndo necessitava de acOes expressivas para estar dentro do

mercado, pois, era um “produto de grande procura” e “vendavel”.
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Para Kotler (2020) a adaptacdo dos instrumentos de Marketing para 0 mercado de educacéo
foi vista como um grande momento da evolucdo na estrutura de InstituicGes de primeiro e
segundo graus, Universidades, Faculdades etc. Porém, ainda séo poucos os estudos realizados
nesta area, sendo que os existentes retratam as experiéncias obtidas por escolas superiores, a
exemplo da Fundacdo Getulio Vargas - FGV e Escola Superior de Marketing e Propaganda —
ESPM. Ag¢des desenvolvidas pela FGV tais como o programa “Aluno para sempre” que visa
manter o constante acompanhamento de seus egressos, buscando estar presente no

desenvolvimento profissional do aluno em todos os momentos, sdo referéncia para as escolas.

Alguns autores como Gordon (2018) possuem destaque no cenério de estudiosos acerca deste
tema. Para ele, as instituicbes podem compartilhar de diferentes objetivos quando buscam a
ajuda do Marketing: aumentar o nimero de alunos, ampliar sua participacdo no mercado,
conseguir maior apoio publico, etc. Porém, ndo é tdo simples tornar uma Instituicdo escolar
em uma organizacio voltada para a orientacdo pelo Marketing. E preciso empregar esforgos
continuos, que envolvem todo um trabalho de equipe, em busca da melhor forma de atender e
entender as necessidades do mercado. Uma orientacdo de marketing pressupde que a principal
tarefa da administracdo € determinar as necessidades e os desejos de mercados-alvo e
satisfazé-los através do projeto, comunicacdo, fixacdo de preco e entrega de programas e

servicos apropriados e competitivamente viaveis.

Uma vez que diversos profissionais do setor educacional e do mercado em geral, além do
préprio puablico consumidor, entendem o Marketing como um processo de “venda”, este tem
recebido diversas criticas sobre sua utilizacdo nas escolas, especialmente por parte dos
educadores. Estes acreditam que o Marketing desvirtua a tarefa da educacdo do seu papel
social. Entretanto as ferramentas de Marketing, através do seu foco no consumidor, tém
ajudado as Instituicdes a analisarem seus pontos fortes e fracos, sua razéo de ser e estar no
mercado, atualizando-se e percebendo um mercado dindmico onde é necessario saber assumir

os dois papéis: empresa e escola.

Neste ponto, revela-se uma das grandes dificuldades das escolas, Colégios, Centros de
estudos, cursinhos e cursos extensivos no Brasil: encontrar a melhor forma de administrar a
atividade educativa, ndo perdendo de vista 0s objetivos organizacionais de lucro e retencdo de

clientes, criando um ambiente de retorno mdtuo, onde a sociedade e a empresa estejam
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obtendo resultados positivos. No centro desta discussdo que envolve fortemente a questdo
ética, estudos afirmam que o Marketing tem na educag¢do um dos melhores espagos para poder
mostrar sua potencialidade, pois se trata de um segmento onde este tem que estar a todo o
momento longe do conceito de “venda”, e sim, aproximando-se do objetivo de satisfacdo das

necessidades dos clientes.

Churchill e Peter (2019) ressaltam neste processo quatro contribui¢cbes valorosas do
Marketing para as instituicGes educacionais: 1) Maior capacidade de se obter bons resultados
no cumprimento da missdo da Instituicdo, servindo de base para a escola descobrir como lidar

com sua missao e metas estabelecidas.

A misséo determinada pela escola pode ser um diferencial para os consumidores, mas, se ela
ndo estiver bem definida, o Marketing poderd mostrar caminhos, sugerindo programas atuais
e atraentes que tragam as respostas necessarias para a escola cumprir com eficacia a sua
missao; 2) Melhoria na satisfacdo do publico-alvo da escola, buscando agradar seus clientes e
satisfazendo suas necessidades, oferecendo algo novo e inesperado; 3) Otimizar a atracdo e
utilizacdo de recursos, pois, no momento em que a empresa /escola deseja satisfazer seus
clientes, buscam conhecé-lo através de pesquisas e coleta de dados, direcionando as
atividades da organizacdo para um objetivo comum; 4) Suaviza e aproxima a magnitude de

algumas escolas com a realidade social de algumas familias.

Um grande equivoco que ocorre no ramo educacional, principalmente dentre as organizagdes
menos estruturadas, é associar o Marketing apenas as atividades de propaganda. O Marketing
contribui de maneira substancial para as atividades da instituicdo estando presente desde a alta
administracdo até os professores, equipes administrativas etc. Quando sua aplicabilidade é
orientada por um planejamento, que contemple uma visdo geral da instituicdo, logo séo

percebidos os primeiros resultados.

Kotler (2020) apresenta varios pontos cruciais a serem analisados, discutidos e implantados
por escolas que precisam “entrar” definitivamente no mercado educacional contemporaneo.
Sdo eles: resposta ao mercado, imagem institucional e planejamento estratégico de Marketing.
Dentre estes pontos, 0 autor ressalta a necessidade da compreensdo do papel relacional da

atividade de marketing, especialmente nas empresas de educacgdo. Para o autor, um dos
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grandes diferenciais que uma empresa pode utilizar para fidelizar, atrair e conquistar novos

clientes e mercados é o Marketing de Relacionamento.

As relacOes entre as empresas e seu publico-alvo (fornecedores, consumidores, parceiros etc.)
sempre foram considerados um importante aspecto na busca de técnicas para encantar e
complementar o Conceito de Marketing desenvolvido pelas organizacbes. Kotler (2020)
apresenta o Marketing de Relacionamento como um processo continuo de identificacdo e
criagdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios
durante uma vida de parceria, que parte de um principio basico: manter contatos e agregar
valor a imagem que o cliente leva da empresa para casa. O mesmo enxerga no Marketing de

Relacionamento um dos principais investimentos das organizagoes.

A ideia de manter lacos com o seu publico alvo é defendida por diversas organiza¢cbes como
um dos pilares para desenvolver um perfil de clientes quase que vitalicios. Mudancas na
estrutura de atendimentos, criacdo de pacotes de beneficios, vantagens, programas de pontos
ou milhas, premiacGes, enfim, toda ordem de programas de relacionamento passam a ser
estudados, aplicados e aprimorados. As companhias aéreas sdo pioneiras em programas de
relacionamento com o consumidor. Através do sistema de milhagens, acumuladas conforme
as viagens e sua distancia, criam-se uma série de vantagens para os clientes, estabelecendo

uma “ponte” entre a companhia e o consumidor.

A empresa obtém através de pesquisas constantemente realizadas dentro do programa as
impressoes, opinides e contribui¢des dos clientes para a melhoria das a¢6es. Em contrapartida
o cliente é premiado com passagens gratuitas, brindes, servigos especiais, tudo conforme seu
acimulo de milhas. Analisando do ponto de vista mercadolégico, o Marketing de
Relacionamento aparece como um grande colaborador para conducdo do processo de se
estabelecer uma imagem solida dos objetivos organizacionais, pois ele os perpetua e torna
constantes as acOes de Marketing, o que contribui para a percep¢do dos principios de

confianca e qualidade, o que ndo pode ser esquecido.

No que se refere ao ambiente educacional, o Marketing de Relacionamento podera trazer
muitas contribuices para o aperfeicoamento da Imagem Institucional e maior satisfagcdo do

seu publico alvo, principalmente por este tipo de atividade possuir uma particularidade: a

Revista Cientifica do UniRios 2021.1 |180



RESPOSTA DE MERCADO ATRAVES DA ADOGCAO DO MARKETING EDUCACIONAL EM ESCOLAS
PRIVADAS

Andréa Karla Ferreira Nunes | Jacques Fernandes Santos | Filipe Antdnio Araljo Moura

relagdo familiar. Esta relacéo ir& determinar como devem ser estruturadas as questdes voltadas
para a imagem da escola. A maneira como as familias e toda a sociedade ird4 enxergar a
instituicdo educacional define agama de acdes complementares e anexas que serdo dirimidas

em seu marketing institucional.

A partir da mudanca do perfil da sociedade e dos mercados consumidores, ocorridos nas
ultimas décadas, as empresas passaram a perceber a necessidade de implantar atividades
voltadas para 0 seu Marketing Institucional, no intuito de levar ao seu publico alvo um maior
conhecimento acerca das atividades da mesma. Em verdade, esta ferramenta de Marketing
busca levar muito mais que uma “boa imagem” aos clientes e publico-alvo da Instituicdo, ela
prioriza a propagacdo da “ideia” de existir da organiza¢do e qual o seu objetivo de estar

atuando.

E dificil encontrar uma definigdo Gnica ou um consenso entre estudiosos sobre Marketing
Institucional, devido a grande diversidade de areas e atividades as quais este se relaciona. O
conceito de Instituicdo nos remete a existéncia de dois mercados com objetivos distintos, os

quais estas pertencem: o Mercado de Bens e o Mercado Simbdlico.

O Mercado de Bens é aquele onde ocorrem trocas econdmicas de valor material. Fazem parte
deste mercado as empresas que possuem fins lucrativos. J& no Mercado Simbélico, ocorrem
trocas de bens intelectuais, também chamado “Mercado de Ideias”, e neste mercado estdo
inseridas as organizagfes sem fins lucrativos. Cada um destes mercados busca um tipo de
Marketing apropriado. As escolas possuem, neste sentido, uma particularidade por estarem
inseridas nos dois mercados (bens e simbolico) e consequentemente utilizarem tanto o

Marketing Empresarial quanto o Marketing Institucional.

InstituicOes educacionais com foco em seus consumidores estdo constantemente preocupadas
com a sua Imagem Institucional. E através desta que qualquer pessoa possui um feedback
rapido de uma determinada escola, por exemplo: quando ouve-se alguém emitir uma opiniao
negativa sobre uma instituicdo, mesmo que se saiba por outros meios (internet, jornais,
balangos, projetos etc.) das suas qualidades, o consumidor pensara um pouco mais antes de

tomar sua decisdo por qual escola devera optar.
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Gordon (2018) acredita ser essencial que a instituicdo saiba a real imagem que possui em seu
mercado. A qualidade real de uma instituicdo € frequentemente menos importante que seu
prestigio ou reputacao de qualidade porque é sua exceléncia percebida que, de fato, orienta as
decisbes de alunos potenciais e bolsistas, preocupados com ofertas de emprego e dos 6rgaos

publicos que garantem as subvencdes.

Neste cenario, despontam e vislumbra-se o advento do Marketing Digital, sobretudo, atraves
das plataformas e redes digitais de comunicacdo. O fluxo de informacdo, presente na
sociedade da informacdo, acontece em grande parte da emergéncia e centralidade das
tecnologias de informacdo e comunicagdo no processo de producdo e desenvolvimento. As
praticas sociais e culturais sofreram mudancas em decorréncia desse processo, fazendo surgir,

portanto, novas exigéncias e desafios para a sociedade, sobretudo no mercado educacional.

O impacto com que estas transformacbes sociais ocorrem, faz emergir um ambiente
sociocultural em virtude da era digital, trazendo uma nova forma de pensar, onde a l6gica
racional é hipertextual, ndo linear e interativa. A presenca dos elementos tecnologicos na
sociedade vem transformando o modo dos individuos se comunicarem, se relacionarem e
construirem conhecimentos. Somos hoje regidos pelas novas tecnologias. (NOVA E ALVES,
2002).

A nova economia, que surge com essa era, € chamada de economia digital, pois as
informagdes sdo digitais, por meio de redes. Na chamada velha economia, o fluxo da
informacdo era fisico, ou seja, 0 meio de circulacdo da informacdo se baseava em pessoas ou
objetos fisicos como livros, revistas, etc. Assim, entrar no mundo digital, com consciéncia,a é
mais do que necessario para que o novo cliente de hoje seja eterno, um parceiro que confiara

sempre na marca com suas ideias ousadas, se anteriormente. (LIMEIRA, 2019)

Robert Lauterborn (1990) apresentou uma visdo nova para 0 mix de marketing, orientada ao
cliente, denominada 4Cs, definidos por Cliente, Conveniéncia, Comunicagdo e Custo, ele
considera que as empresas devem se concentrar no cliente, entende-lo e satisfazer seus

desejos e necessidades no que diz respeito ao produto, pelo custo que estiver disposto a pagar.
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Quando a informacdo torna-se digital e em rede, as tradicionais barreiras a entrada de novos
concorrentes sdo eliminadas e nenhum setor esta protegido. A concorréncia pode surgir de
qualquer parte. Na nova economia, as empresas necessitam de novas estratégias e novas
estruturas, e nao apenas de reengenharia ou reorganizacdo. 1sso porque as novas tecnologias
da informacdo e da comunicagdo possibilitam que se construam novas formas de

relacionamento entre clientes, empresas, individuos, organizagdes e governos.

Com a chegada da Internet, algumas estratégias antes utilizadas pela comunicacéo
organizacional e pelo gerenciamento de crise tiveram que ser alteradas. O principal motivo
dessas mudancas foi a web 4.0, na qual o consumidor ou o usuéario da Internet ndo € apenas

um leitor passivo, ele participa do fato, da sua opinido e deseja ser ouvido.

Assim o Marketing digital estd ocupando cada vez mais espaco e importancia no Mix de
Marketing. O uso das ferramentas de midias sociais por empresas e clientes estd, a cada dia,
estreitando o relacionamento e melhorando a comunicacéo entre os dois lados. O processo de
troca de informac6es nesta era passa, cada vez mais, a ser iniciado e controlado pelo cliente.
As empresas e seus representantes sdo mantidos a distancia até que o cliente os convide a
participar da troca de informag6es. Mesmo depois de os profissionais de Marketing entrarem
no processo, sao os clientes que ditam as regras. Sdo eles que definem de quais informagdes

necessitam, em que ofertas estdo interessados e que precos estdo dispostos a pagar.

Tal realidade coloca em discussdo as novas relagdes sociais e as experiéncias virtuais
emergentes, fazendo com que a sociedade procurasse realizar uma pratica interdisciplinar,
capaz de ampliar o escopo de atuacgdo, assim tendo uma necessidade maior de estar nos meios
digitais. Atualmente o Marketing que é feito na internet estd tendo um crescimento
exponencial com relagdo ao nimero de disponibilidades de novos servigos que ele pode
agregar como: diretorios, indexacdo e pesquisa que ajudam aos usuarios a descobrir

informacdes pelo qual precisam tendo em vista algum produto ou servigo que desejam.

Pode-se concluir que a velocidade das mudancas estruturais da nova economia faz com que as
empresas tenham de repensar continuamente seus negdcios, mercados e produtos. Na nova

economia, ser grande ndo é o fator critico de sucesso, mas sim a inovagdo, a agilidade e o
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aprendizado organizacional. E os principais meios dessa comunicacdo de Gltima geracdo séo

as midias sociais que ligadas as redes sociais vem crescendo cada vez mais.

Durante o quarto trimestre de 2019 foram gastos 2,2 bilhdes de dolares em propaganda on-
line. Quarenta e trés por cento dos usuarios de PCs, ou 51 milhdes de domicilios nos Estados
Unidos, contam com o acesso de banda larga a internet. Essa nova capacidade impulsionaré o
crescimento de anuncios com solugdes ricas em termos de midia, que combinam animagcéo,

video e som com recursos de interatividade.

E isso ndo é s6 no exterior, o Brasil também j& evolui para esse tipo de Marketing digital.
Uma pesquisa realizada em 2019 apontou que 83% das empresas encaram as midias sociais,
principalmente, como uma ferramenta para acdes de Marketing e divulgacdo de produtos e
servigos; e 71% acreditam ser, principalmente, uma maneira de monitorar a reputacdo da
marca e o mercado. (LIMEIRA,2019)

De acordo com Lauterborn (2018) as midias sociais sdo uma forma rapida e barata de atingir
milhares de pessoas a custo zero, e estas midias estdo se tornado cada vez mais importante
para 0 Marketing online das empresas, a Internet € atualmente o meio mais utilizado pelos
consumidores. Estratégias de Marketing online podem ser mais eficazes para atingir seu

publico-alvo se as empresas levarem em consideracao os meios de comunicacgéo social.

O termo Social Media em inglés é traduzido para Midia Social em portugués e significa o uso
do meio eletrbnico para interacdo entre pessoas. Os sistemas de relacionamentos digitais
combinam textos, imagens, sons e video para criar interacdo social de compartilhamento de
experiéncias. Baseado nesse conceito, as midias sociais resumem-se em tecnologias usadas
por pessoas e empresas para disseminar contetdos, provocando o compartilhamento de
opinides sejam elas feitas por pessoas que se identificam ou ndo, ideias, experiéncias e
perspectivas com videos, imagens, textos agregados a uma velocidade de informacéo e

feedback de tempo real.

Uma das facilidades proporcionadas pela internet é o fato dela ser rapida e dindmica. As
pessoas tém acesso a informacdo durante 24 horas, em tempo real. Por meio de redes sociais

gue o objetivo € manter relacionamento com outras pessoas, se um cliente ndo for bem
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atendido, ele pode criar uma comunidade ou um blog reclamando disso e com a rapidez da
Internet, ndo ha como definir as proporgGes que essa atitude pode atingir na imagem daquela
empresa. E assim que as redes sociais, na qual as pessoas se colocam como participantes
ativos sdo responsaveis pelo seu contetdo e ndo dependem de conhecimentos técnicos para

iSSO.

E a partir do comunicar-se e relacionar-se com semelhantes que o homem se constroi
enquanto ser social, agrupando-se e constituindo comunidades, redes, sociedades. Neste
sentido, a humanidade tem sido conceituada, definida e percebida historicamente pela maneira
como ela representa-se. Com isso, é importante pensar como estes sujeitos sociais se
organizam na contemporaneidade, frente ao fomento das Tecnologias da Informacdo e

Comunicacéo — TIC, bem como do surgimento de uma cultura digital.

As ferramentas para o desenvolvimento de redes sociais na Internet, majoritariamente
gratuitas e de facil uso, oferecem um espaco virtual para escrever e compartilhar contetdos
multimidia com pessoas de interesses similares e que contribuem para fortalecer aquelas redes
sociais fracas. As redes sociais virtuais crescem exponencialmente a cada dia. Caracteristicas
inerentes a este tipo de instrumento, como facilidade de uso, aliadas ao desejo de expressao do
publico, comecaram a chamar a atencdo de empresas educacionais, porém, ainda sdo poucas

as que utilizam corretamente os meios de impacto promovidos por estas.

Observa-se que o consumidor, sobretudo o educacional, em um cenério que envolve o cliente
direto (o estudante) e o cliente indireto (a familia) estd mudando, exigindo cada vez mais
produtos e servicos personalizados, que atendam especialmente as suas necessidades. Com
isso, vem mudando também a relacdo estabelecida com as escolas. Cada vez mais, escolas
privadas ndo sdo feitos apenas para os clientes diretos, mas sim, para os indiretos. A Internet e

as redes sociais virtuais potencializaram estas mudancas.

Neste cenério, a aplicacdo e adocdo de atividades de Marketing nas escolas passam a ser
balizadas pelo planejamento digital. A imagem atual de uma instituigdo, principalmente as
educacionais, depende em grande parte do seu passado. Assim, ndo se modifica uma imagem
em um curto espaco de tempo. O estabelecimento de uma nova impressao por parte dos

consumidores apresenta-se como resultado de um trabalho de médio a longo prazo. E na
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busca do entendimento desta imagem que selecionamos para ilustrar este estudo uma

instituicdo educacional que utilizou do marketing na educacao para reposicionar sua imagem.

5 OBSERVANDO A TEORIA EM UMA SITUACAO REAL DO MERCADO:
CENARIOS E COMPREENSOES.

Atuando ha mais de 50 anos na cidade de Aracaju, a escola estudada para ilustrar este artigo
sempre confiou na sua imagem institucional difundida no mercado. Com uma trajetoria
conceituada, ao longo de sua existéncia foi considerada como modelo de instituicdo que
oferecia melhor estrutura, ensino de qualidade, professores qualificados, entre outros
beneficios. Por atuar em uma regido onde a renda per capita média é de até quatro salarios
minimos, enfrentou diversos problemas no que diz respeito ao preco praticado, sempre
buscando ajustar o valor cobrado nas mensalidades para esta realidade, e que também
atendesse a necessidade de cobrir 0 orgamento total de sua planilha de custos.

No entanto, este ponto ndo era visto como uma ameaca a existéncia da instituicdo ou
desempenho de suas atividades. Nao havia, até entdo, uma preocupagdo concreta da equipe
diretiva com o desenvolvimento de um planejamento de Marketing, ou qualquer tipo de
atividade relacionada ao aprimoramento da imagem institucional. Sempre se acreditou na
imagem que possuia na regido por sua tradicdo e estrutura fisica. Este conceito também era
compartilhado entre os colaboradores e professores. A partir do ano de 2010, o numero total
de estudantes matriculados no inicio do ano letivo comecou a diminuir gradativamente,

observando-se uma queda consideravel em 2012.

A instituicdo passou a preocupar-se com o fator financeiro, pois com o decréscimo de
estudantes, seguido de consideraveis indices de inadimpléncia, era forcada todos os anos a
realizar ajustes na mensalidade que poderiam gerar uma situacdo de inviabilidade para as
familias da classe B e C, além de contribuir para o aumento da inadimpléncia. No ano de
2016, alguns fatos ocorridos no dia-a-dia escolar, e os feedbacks colhidos com os pais e
responsaveis dos alunos nas reunides semestrais, identificaram uma consideravel insatisfacéo
com relagéo a alguns pontos: atendimento, servicos, pregos etc. Esta insatisfacdo também era
compartilhada entre parte dos colaboradores e professores que ndo aprovavam determinadas

atitudes e comportamentos de outros colegas de trabalho.
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Todos estes fatores fizeram com que o corpo diretivo da instituicdo realizasse uma anéalise
profunda da situacdo, onde foi identificada uma relativa perda de espaco no mercado,
impulsionada pelos fatores de insatisfacdo citados anteriormente e que serviram de base para
o fortalecimento da concorréncia. Assim, percebeu-se a necessidade imediata da implantacdo
de medidas para reverter este quadro, estancar a queda no nimero de alunos e renovar a

imagem e posicionamento da instituicdo junto do seu publico alvo.

Foi dado inicio a uma série de reunibes entre a direcdo e as equipes administrativas,
professores e demais colaboradores para se chegar a um denominador sobre em que patamar a
situacdo estava, concluindo-se que existiam quatro problemas institucionais: 1) era preciso
renovar a imagem da instituicdo, que apesar de ter uma Otima estrutura, era vista como
tradicional e antiga, ndo se aproximando do seu publico infantil, pré-adolescente e
adolescente; 2) rever as atitudes e comportamentos de alguns funcionarios e professores, que
estavam prejudicando o ambiente escolar, gerando situacdes de insatisfacdo; 3) estabelecer
novos critérios de relacionamento entre a instituicdo e seus alunos, e também com as familias
destes; 4) iniciar um trabalho profissional e continuo de Marketing, utilizando-se desta

ferramenta como meio orientador para as agdes de mudanga.

A partir de Julho de 2016 a instituicdo comegcou a se preparar para reverter o quadro
identificado. Uma das primeiras medidas foi o estabelecimento de um novo setor, a
Assessoria de Comunicacdo — ASCOM, com a contratacdo de um colaborador e um estagiario
(hoje contratado) para desenvolvimento de agdes que visavam aprimorar e renovar os esforgos
aplicados a imagem Institucional. Algumas alteracBes na equipe administrativa e no quadro de
docentes foram feitas, em busca de novos profissionais que pudessem atender as necessidades
da entidade e melhorar consideravelmente a relacdo com os estudantes. Isto proporcionou um
novo clima motivacional dentre as equipes pedagdgicas, que se empenharam mais na

elaboracdo dos eventos do calendario escolar, empregando maior criatividade em sua didatica.

Professores com novas préticas de ensino promoveram uma maior aproximacdo dos
estudantes com o corpo docente. Na parte fisica, uma nova cor foi dada para a fachada da
institui¢do. Também foi instalado um sistema de “chat” via WatsApp, conectados via bluetoot
para que durante os intervalos os estudantes pudessem ter um momento de descontracdo com

masica e informacgdes.
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A ASCOM foi o 6rgdo pelo qual algumas das principais atividades foram delegadas: a)
Desenvolver a primeira campanha de matriculas (2017/2018) para a instituicdo; b) Elaborar
propostas de mudancgas na estrutura fisica e de acdes internas com intuito de gerar um

ambiente mais moderno e com a linguagem do estudante.

O objetivo maior da agéo era evitar a evasdo de estudantes para outras escolas particulares,
uma vez que se aproximava o fim do ano letivo, bem como a captacdo de novos estudantes.
Com o objetivo de atrair, primeiramente, o proprio aluno da instituicdo, e, por conseguinte,
despertar a populagéo aracajuana para as mudancas que seriam implantadas na instituicdo a
partir do ano de 2017, a ASCOM desenvolveu uma série de acBes dentro do projeto
“Campanha de Matricula”. O mote central da campanha foi “Um 2018 cheio de novidades pra
vocé”. Foram confeccionados cartazes, panfletos, outdoors, camisas, busdoors, adesivos,

banners, faixas, tudo para “vestir” a institui¢ao e a cidade em torno da campanha.

Para agregar mais valor a acdo, foi desenvolvido um jornal informativo da instituicéo,
veiculado através de um canal de televisao local aberto em Aracaju. A sala de matriculas foi
especialmente planejada para este momento chave da agéo, pois, a instituicdo ndo poderia
correr o risco de anular todo o esfor¢o de comunicagdo e midia. Um treinamento foi realizado
com a equipe de atendimento para que esta pudesse estar pronta para receber os familiares e
estudantes. Como resultado ampliado, o conjunto destas a¢fes permitiu reverter o decréscimo
de alunos ja no ano de 2019, onde a escola obteve um retorno de 70% do publico perdido,
significando um aumento médio de quinhentos alunos no numero total de matriculas para
2019, além de uma maior satisfacdo dos estudantes e familias que ja estavam fidelizadas na

instituicao.

A observacao deste estudo de caso permitiu verificar que o Marketing enfoca a satisfacéo e
atendimento das necessidades e desejos dos clientes. Sendo assim, a Instituigdo que responde
ao mercado preocupa-se em sentir e atender estas necessidades, dentro de suas limitacGes. A
partir do momento em que a instituicdo obtém esta percepcao de resposta, procura alcangar o
nivel maximo de satisfacdo. Assim temos as instituicdes que ndo respondem ao mercado:
escolas burocratizadas, estruturadas em cima de hierarquias fechadas ou antiquadas que nao

procuram enxergar o que seus alunos precisam além do basico: os estudos; e pior, ndo tem
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qualquer interesse em alterar esta situagdo, e acabam mostrando aos seus consumidores que

estes precisam adequar-se a estrutura da escola.

Por outro lado, temos as instituicbes que respondem casualmente ao mercado: passam a
integrar o seu puablico alvo com as agles e diretrizes da escola, trazendo para dentro do
planejamento estratégico da instituicdo os alunos, pais, funcionérios de base etc., realizando
levantamentos sobre satisfacdo. No cenario atual, encontramos no estudo proposto uma
instituicdo que responde totalmente ao mercado, e estd orientada para a satisfacdo de seu

publico alvo desde a selecdo dos professores e funcionarios até a elaboracao das turmas.

O estudo de campo também colaborou para perceber que, em todo instante, a instituicdo busca
avaliar a satisfacéo e identificar novas necessidades ainda ndo atendidas, e faz com que todos
os envolvidos no processo da atividade escolar estejam empenhados em ver o estudante e o

atendimento as suas expectativas (e de sua familia) como a meta principal.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A cada dia o Marketing Educacional passa a ser mais valorizado por pequenas e médias
instituicdes no Brasil. Esse movimento ja atinge as organizacGes do interior, conforme foi
mostrado neste trabalho. A instituicdo estudada, em um momento de recessao precisou
articular-se rapidamente para poder evitar prejuizos maiores, e buscou no Marketing um
aliado para a dificil tarefa de tentar reverter, ou pelo menos estagnar, a crescente queda no
namero de alunos matriculados. Sem nunca ter utilizado qualquer tipo de estratégias dentro do
Marketing Educacional, encontrou dificuldades em identificar qual seria a melhor maneira de

solucionar parte de seus problemas.

O corpo diretivo, baseado na experiéncia de anos na gestdo do empreendimento educacional,
foi quem identificou e norteou os primeiros passos da jornada em busca da reverséo do quadro
declinante. A instauracdo da ASCOM foi, sem duvidas, uma grande decisdo que, no contexto

0 qual a instituicdo se encontrava, apresentou-se como meio mais rapido e pontual.

Assim como boa parte das Instituicbes Brasileiras, a entidade estudada ndo possuiu tempo

habil para a elaboracdo de um planejamento estratégico de Marketing, tendo em vista a
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necessidade de uma acdo pratica e pontual, além das questdes que envolvem orcamento. A
falta de um planejamento estratégico estruturado foi perceptivel, pois como ndo havia

experiéncias anteriores com esta atividade, tudo era absolutamente novo.

Supbe-se que o planejamento estratégico de Marketing poderia ter identificado vérias
situagBes de risco, dando mais seguranca a toda equipe responsavel pelo desenvolvimento das
acoes. No entanto, isto ndo foi fator impeditivo para que, de uma maneira pratica, as acoes
fossem discutidas, elaboradas e aplicadas. Neste ponto esté a peculiaridade do estudo de caso
realizado nesta instituicdo. A experiéncia obtida ao longo dos anos pela Dire¢éo, em conjunto
com a visdo estratégica da equipe formada para iniciar as atividades da sua assessoria, foram
capazes de verificar a raiz do problema, e, dentro de suas possibilidades, iniciar acdes rapidas

gue pudessem dar inicio a um processo de reversao.

Como as demais empresas do mercado, as escolas também precisam pautar suas agdes em um
planejamento estratégico. Planejar continua sendo uma das melhores ferramentas para poder
obter um conhecimento proprio do ambiente interno e externo da organizacdo, e tracar seus
préximos objetivos. Marketing quando aplicado nas instituicdes educacionais tem uma grande
relagdo com o planejamento estratégico, pois: trata de um ambiente onde as atividades s&o
coordenadas e dirigidas; trabalha em consonancia as atividades do calendario escolar; permite
um melhor acompanhamento e visualizacdo de resultados; torna o processo mais direto e claro

face a equipe de colaboradores e professores.

No caso estudado, mesmo sem o respaldo do planejamento estratégico, havia um
conhecimento muito forte dos pontos fortes e fracos da organizacdo, que s6 foram vistos a
partir de situacdes de insatisfacdo que comecgaram a ocorrer no ano de 2010, o que permitiu
um direcionamento para 0s pontos criticos. Contrariando varios autores e estudiosos, as acoes
pontuais desenvolvidas pela instituicdo serviram para minimizar uma situacdo de risco,
fornecendo folego a organizagdo, para que esta pudesse agora elaborar novas acdes baseadas
no planejamento de Marketing. A instituicdo conseguiu atingir o objetivo inicial da acdo, que
era estancar a queda no numero de alunos matriculados, obtendo um numero total de

quinhentos novos alunos entre os anos de 2018 e 2019.
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O aumento no namero de alunos matriculados pode ndo ter sido expressivo, mas representa o

inicio de um novo fluxo. Outros objetivos também foram alcancados, a exemplo da retomada
do crescimento positivo da imagem institucional, principalmente no ponto em que se trata da
visdo de uma instituicdo tradicional, porém moderna. Caso a Instituicdo néo verificasse que as
acOes pontuais ndo podem ser a base do Planejamento de Marketing, estaria correndo sérios
riscos de prejuizos financeiros, pois, todo o investimento realizado poderia ser inutilizado.
Com o estudo de caso foi possivel identificar pontos que ndo atenderam ainda plenamente ao
critério de satisfacdo dos alunos ou ainda ndo conseguiram se aproximar destes, a exemplo do

da utilizacdo de midia em canais abertos, com baixo resultado diante do investimento.

Apesar dos resultados obtidos, recomendou-se a instituicdo elaborar seu Planejamento de
Marketing para curto e médio prazos, a fim de obter uma melhor organizacao e utilizacdo do
Marketing Educacional. Também, verificar a real utilizacdo da midia televisiva enquanto
ferramenta do processo de avaliacdo das atividades e coleta de informacgdes. Uma vez que,
nos resultados obtidos, foi detectada uma boa oportunidade de desenvolvimento de atividades
através da Internet, pelo fato de haver uma grande familiaridade dos estudantes com este

meio, a Instituicdo pode explorar esta area.

Sugere-se também realizar um estudo sobre que tipo de servicos ou expectativas tém o0s
alunos com relacdo a plataforma virtual da escola, considerando este um dos meios mais ricos
da atualidade para o desenvolvimento de uma boa relacdo dentro da préatica escolar, inclusive
com as familias, por fornecer comodidade, seguranca e ampliar o conceito de atualidade e
modernidade da Instituig&o.
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