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A educacédo de nivel superior € um projeto de formagdo de cada
cidaddo e de efetiva aquisicdo de conhecimento e competéncias,
sendo seu valor reconhecido constitucionalmente ao ‘"pleno
desenvolvimento da pessoa”, ao 'preparo para o exercicio da
cidadania" e qualificagdo para o trabalho”

(CF. art. 205)



RESUMO

7

A educacao superior € considerada uma qualificacdo importante para a vida
profissional. Para gerar um diferencial proprio perante os concorrentes no mercado
de trabalho, os futuros profissionais buscam no diploma de curso superior a sua
almejada chance de disputar uma boa colocagdo. Em resposta a essa demanda,
varias faculdades que oferecem servigos educacionais para esse publico utilizam em
seus discursos publicitarios atributos que as posicionem positivamente na mente dos
estudantes e as coloquem em posigcao de escolha perante as demais concorrentes.
Neste estudo, procurou-se conhecer os atributos divulgados pelas faculdades, assim
como a percepcao de estudantes de comunicagdo e profissionais de marketing
sobre as estratégias utilizadas para tal posicionamento, por meio da midia exterior
outdoor no mercado de Belo Horizonte, para a campanha de vestibular do primeiro
semestre em 2009. Para tanto, foram realizadas analises de conteudo em placas de
outdoor de faculdades que divulgaram as suas campanhas nos corredores de
transito de Belo Horizonte no primeiro semestre de 2009, com a finalidade de
identificar as estratégias discursivas ali desenvolvidas. Foram realizadas também
pesquisas de investigacao social, com técnica de grupo focal como entrevista em
grupo, em estudantes de comunicagdo e em profissionais da area de marketing.
Concluiu-se que as maneiras como o0s estudantes de comunicagdo e o0s
profissionais analisaram o material divulgado pelas faculdades é semelhante,
passando por um juizo critico e interessado em resultados. Todos analisaram o
posicionamento publicitario das IES e o seu desempenho na midia, apontando como
guestionaveis os resultados efetivos de matriculas impulsionadas apenas pelas
campanhas, embora concordassem com a validade da presenga das instituicdes na
midia, e reafirmando que muitas matriculas se dao por indicagcdes ou impressoes
sobre as IES anteriores a divulgacéo da pegas.

Palavras-chave: estratégia, divulgagao, ensino superior, outdoor.



ABSTRACT

The higher education is considered one important qualification to professional life. To
generate a self differential in front of job market competitors, the future professionals
look into higher education diploma the expected chance to dispute a good position in
this market. In response to this demand, several universities offer educational
services to this public, using in their publicity speeches attributes that put them
positively in the mind of students and put them in a choice position in front of other
competitors. In this study, we look to know the attributes published by the
universities, as well as the perception of communication students and marketing
professional about the strategies used to positioning of higher education institutes by
exterior media, outdoor, in Belo Horizonte market, to the college entrance exam
campaign for the first semester of 2009. In order to analyze the contents of outdoors
that universities published in their campaign in the Belo Horizonte traffic corridors in
the first semester of 2009, looking into identify speech strategies developed in it. We
also did social investigation research using focal group technique as group interview,
using communication students and professionals of marketing field. We conclude that
the ways that communication students and professionals analyzed the published
material by universities in resembling, passing through critical judgment and interest
in results. All of them analyze the publicity positions of the higher education institutes
and their media performance. Although, the interviewers pointed as questionable the
effective results of enrollment pushed only by the campaigns, even though all agreed
with the validity of the presence of the institutes into the media. The interviewers also
agreed that many enrollments acts happened because of indications or impressions
about the higher education institutes prior to the divulgation of the publicity pieces.

Keywords: strategy, divulgation, higher education, outdoor
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1 INTRODUGAO

As Instituicdes de Ensino Superior (IES) disputam um mercado composto de
estudantes pretendentes ao curso superior, 0s quais, ao concluirem o ensino médio,
procuram escolher aquela para darem continuidade a seus estudos e obterem

titulos.

Rodrigues (2000) afirma que a educagédo é o instrumento que possibilita a cada
individuo, como membro da sociedade, preencher as condigcbes basicas para
desenvolver seu bem-estar, compreendendo desde o acesso aos bens culturais até
a preparagao para o trabalho e para o exercicio de fungdes politicas requeridas pela

sociedade.

A busca pela educagédo por parte dos estudantes desenha um ambiente de grande
concorréncia para as IES, visto que eles sao exigentes e estdo conscientes de suas
expectativas, buscando, por isso, aquela que ofereca a melhor qualidade de
atendimento a suas necessidades com relacdo a formacao. Nessa realidade, as IES
percebem a necessidade nao s6 de aprimorarem a sua qualidade, como também de
lancarem mao de ferramentas mercadolégicas em suas ofertas de servigcos
educacionais que as apresentem de maneira diferenciada das demais. Diversos
fatores estdo levando as IES a elevar seus investimentos em marketing, com a
finalidade de atrair estudantes e de sobreviver a concorréncia. Para criar essa
diferenciacdo, elas utilizam procedimentos mercadolégicos estratégicos de
comunicagao, especialmente durante suas campanhas de matricula, quando
apresentam seus atributos para estimular a escolha pelos alunos. Nesse sentido,
uma das alternativas das IES é construir um posicionamento que as posicionem

como “a melhor escolha” para os alunos.

Noronha Filho (2005) ressalta que o aumento da demanda por cursos superiores no
mercado firmou-se, provocando uma corrida a esse nicho de mercado, tendéncia

gue teve como consequéncia o aumento e o excesso de vagas disponiveis nas IES.
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Para Noronha Filho, (2005), o investimento em marketing ndo € suficiente para
garantir o bom desempenho da instituicdo no que diz respeito ao numero de
matriculas. Isso porque a diferenca n&o estd no marketing em si, mas também em
seus canais de distribuicdo e nos fatores que levam a tomada de decisbes dos

clientes pelas IES, como imagem e tradi¢ao.

Sendo assim, os estudantes buscam aquelas IES que mais 0s convenceram com
relagdo a posicionamento e atributos. Essa selegao é feita pelos alunos antes do
ingresso na faculdade escolhida. E o momento ideal para a IES se posicionarem

publicamente.

O posicionamento mercadoldgico traz ao publico a imagem real ou idealizada de
uma empresa. Segundo Ferreira (2004), por posicionamento entende-se a estratégia
de marketing que tem por objetivo criar para o publico-alvo a percepgao diferenciada
de uma marca, empresa, pessoa, produto ou servico em relagdo a seus
concorrentes. A maneira como uma empresa Se posiciona em suas pegas de
divulgacgao - isto é, nos ambientes de sua comunicagdo com o mercado - demonstra
a sua identidade e desempenho, traduzindo-a como moderna, tradicional, inovadora
ou retrograda e obsoleta. A forma como a empresa diz de si mesma em seus meios

de comunicacao define como ela sera vista e avaliada por seus possiveis clientes.

Uma das bases para o posicionamento no mercado esta nas mensagens
publicitarias, desenvolvidas de acordo com a filosofia pedagogica e educacional,
além da posicao mercadologica da instituicao. Segundo Fairclough (2001, p. 91),
com base em seu discurso as pessoas representam e constroem a si mesmas. As
mensagens, entdo, como tradutoras dessa identidade, tornam-se ferramentas de
aproximagao com o publico e sao distribuidas pelas IES nas areas em que o seu
publico as vé. Os outdoors se tornam uma midia preferencial por se constituirem em

uma midia de visibilidade, a um custo acessivel.

Para Carvalho (2002), ao se construir um texto publicitario deve-se levar em conta
gue essa mensagem é direcionada a um publico especifico e que o0 seu ponto
principal € conseguir a adesdo deste publico. Assim, o sentido das mensagens

publicitarias produzidas pelas IES mostra o tipo de mensagem criada e reflete o seu
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direcionamento, assim como a estratégia de aproximagao daquela IES com o seu

publico-alvo.

Segundo Sampaio (2000), diante de uma demanda inelastica, a concorréncia e a
disputa pela clientela das IES tornam-se acirradas, aumentando a competicdo entre
elas. O autor aponta ainda a propaganda como uma das manifestacbes mais
expressivas do dinamismo do setor privado voltado ao atendimento da demanda de

massa por ensino superior.

O objetivo desta dissertacao € verificar o posicionamento das IES na midia exterior
outdoor no mercado de Belo Horizonte, na campanha de vestibular do primeiro
semestre de 2009, por meio da percepcdo de estudantes de comunicagdo e
profissionais de marketing. Foram analisadas as estratégias e os recursos de
posicionamento adotados pelas IES de Belo Horizonte e suas repercussées em
estudantes de comunicacgao e profissionais especialistas em marketing. O estudo foi
realizado com base em informagbes coletadas em fotografias das pegas de
propaganda publicadas (outdoors) e em pesquisa de campo, com entrevistas,
adotando-se a técnica de grupo focal, com estudantes de ensino superior e

profissionais de marketing.

Este trabalho estd estruturado em cinco partes. A primeira contém a
contextualizagao, o problema, os objetivos e a justificativa do tema. A segunda parte
contempla as idéias de autores sobre o marketing de servigos, o posicionamento
mercadolégico, as estratégias de comunicagao, a midia exterior outdoor, o discurso
publicitario, a imagem e as cores. A terceira parte aponta a metodologia a ser
utilizada na pesquisa, assim como o0s procedimentos para a coleta e a analise de
dados. A gquarta parte compreende os resultados obtidos na pesquisa e 0 seu

detalhamento. A quinta parte destaca as conclusées da pesquisa.

1.1 Contextualizagao

O contexto no qual esta inserido o objeto de estudo desta dissertacao € o do ensino
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superior no Brasil, em especial em Belo Horizonte, Minas Gerais.

De acordo com Sampaio (2000), o ensino superior privado no Brasil teve inicio no
periodo republicano, quando a Constituicdo de 1891 descentralizou o ensino
superior, que era exclusivo do poder central, delegando-o para 0s governos
estaduais e permitindo a criagao de instituigdes privadas. No periodo entre 1889 e
1918, 56 Instituicbes de Ensino Superior, em sua maioria privadas, foram criadas no
Pais. Todas as IES, publicas e privadas, cobravam mensalidades e/ou taxas de
matricula de seus alunos, ndo sendo a questdo da gratuidade um aspecto distintivo

do ensino publico.

Sampaio (2000) mostra que até 1900 nao existiam no Brasil mais do que 24 escolas
de ensino superior. A partir dai, com a nova moldura legal disciplinada pela
Constituicao de 1891, houve um salto no numero de IES, o que aconteceu quando a
iniciativa privada criou seus proprios estabelecimentos de ensino superior. Tratava-
se de escolas de iniciativa confessional catdlica ou de iniciativa de elites locais, que

buscavam levar a seus estados estabelecimentos de ensino superior.

Em uma visdo atual das IES brasileiras, o Censo Educacional' divulgou em sua
ultima pesquisa, efetuada em 2007 e anunciada pelo Ministério de Educag¢ao (MEC)
e pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais (INEP), um novo
guadro demonstrativo do mercado brasileiro, apontando a existéncia de um numero
bem significativo e cada vez mais ampliado pela participagéo do setor publico e da
iniciativa privada. Os servigos educacionais oferecidos pelas IES sao interessantes
fatores de investimento privado, porque a expansao e a consolidacdo do ensino
superior no Pais ganham a credibilidade de um publico crescente, composto de
estudantes e de um mercado produtivo. O Censo (2007) constata o0 aumento nao so
do numero de IES, mas também de cursos e vagas, sendo que grande parte delas é
oferecida as camadas mais pobres da comunidade. Vé-se que pessoas menos
favorecidas, com baixo poder aquisitivo e nivel cultural, almejam e procuram o titulo
fornecido pelo ensino superior. Tal fato constitui um grande incremento na demanda

dos cursos oferecidos, visto que a presenca da comunidade de baixa renda nas IES

! MEC/INEP/DEED. Censo da Educagdo Superior. 2007. Disponivel em: <http://www.inep.gov.br>.
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demonstra uma nova tendéncia econémica do mercado, além de um novo aporte
financeiro proveniente de um publico antes sequer considerado para 0S cursos

superiores.

A presenca das IES em um ambiente de mercado competitivo e muito disputado é
analisada pela pesquisa Censo (2007) como de oportunidade e risco para algumas
instituicdes, que, ao avangarem no mercado, provocam a estagnacgao e o declinio de

outras.

Este € o momento da corrida das IES pelos clientes. A oportunidade surge com a
ampliacdo da demanda pelos cursos superiores, um fato, por si s6, gerador de boas
possibilidades de ganho para os prestadores de servigos educacionais. Os riscos
surgem com a facilidade com que esse publico pode migrar de uma IES para outra,
elegendo fatores como custo, localizagdo ou qualidade de ensino como diretrizes

para a sua busca.

A pesquisa Censo analisa ainda que a légica mercadoldgica para a sobrevivéncia
das IES esta na oferta de melhores produtos — cursos e programas — e no direito de
escolha, mediante os diferenciais competitivos apresentados pelas instituicdes
(CENSO, 2007).

O Censo Educacional, com base no ranking das dez maiores IES brasileiras do setor
privado, considerando indicadores especificos, define que estas sdo responsaveis

por:

| - 13,9% do total das matriculas no ensino superior privado;
II- 11,3% dos cursos de graduagao do Brasil;

Il - 13,6% dos candidatos ao ensino superior em 2007;

IV - 18,5% das vagas ofertadas em 2007,

V - 19% dos ingressos no ensino superior em 2007;

VI - 13,1% dos concluintes (egressos) em 2007.

A TAB. 1 mostra o ranking das dez maiores IES privadas brasileiras, segundo o

numero de matriculas divulgadas no censo do ensino superior de 2007:
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Tabela 1 — Ranking das dez maiores IES privadas brasileiras

N° de ordem | Instituicdo
12 Universidade Paulista
22 Universidade Estacio de Sa
32 Universidade Nove de Julho
42 Universidade Bandeirante de Sao Paulo
52 Universidade Presidente Antonio Carlos
62 Universidade Salgado de Oliveira
72 Universidade Luterana do Brasil
8@ Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais
92 Universidade de Caxias do Sul
102 Universidade Presbiteriana Mackenzie

Fonte: MEC/INEP/Deed?, (2007) citado por CM Consultoria, (2009)

O Censo Educacional (2007) avaliou que na capital mineira, existem 49 IES, que
representam 2,1% do total das 2.281 IES brasileiras e 16% das IES de Minas

Gerais.

A TAB. 2 mostra o ranking das dez maiores IES privadas de Belo Horizonte 2000-
2007:

Tabela 2 — Ranking das dez maiores IES privadas da capital mineira

N° de ordem | Instituicdo
12 Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais
28 Universidade Fumec
32 Centro Universitario Newton Paiva
42 Centro Universitario de Belo Horizonte
52 Centro Universitario UNA
62 Faculdade Estacio de Sa de Belo Horizonte
72 Faculdade Pitagoras de Administragdo Superior
82 Centro Universitario Metodista Izabela Hendrix
9 Faculdade Metropolitana de Belo Horizonte — Metropolitana BH
102 Faculdade Novos Horizontes

Fonte: MEC/INEP/Deed, 2007 citado por CM Consultoria, 2009

As dez maiores IES privadas da Capital mineira, considerando o numero de
matriculas registradas no municipio, segundo o Censo Educacional (2007),

concentram 99.745 matriculas, das 121.257 matriculas apuradas.

O Censo (2007) revela que a educagao superior no Brasil encontra-se em estado de

2 MEC/INEP/DEED. Resumo Técnico do Censo da Educagédo Superior. 2007. Disponivel
em: <http://www.inep.gov.br>.
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competicdo acirrada, devido a entrada de novas escolas, que apresentam
diferenciais importantes em termos de qualidade e de conteudo e se colocam
equiparadas na concorréncia pelo mesmo publico. E um novo perfil mercadolégico
gue surge no ambiente de cursos superiores, que durante muito tempo manteve-se
guase estagnado. As IES subsistiam por décadas seguidas, criando tradi¢cdes e se
mantendo com o apoio de sua proépria histéria e imagem. Atualmente, o mercado
oferece alternativas para os consumidores: as IES que chegam para brigar pelos
estudantes e que disputam o mesmo nicho de mercado, que entdo se abre para

todas, ora como risco, ora como oportunidade.

A seguir, na FIG. 1, os estagios da tomada de decis&o para servigos de ensino. Uma

adaptagéo segundo a visao de Engel, Blackwell e Miniard, (2000):*

ESTAGIOS DA TOMADA DE DECISAO PARA SERVICO DE ENSINO

RECONHECIMENTO

DA NECESSIDADE
| O aluno terminou o ensino médio e quer ir para a

v »  faculdade.
BUSCA DE
INFORMAGCOES
| | Ele busca informacdes sobre as faculdades
v "l existentes.
AVALIACAO DAS
ALTERNATIVAS
PRE COMPRA
| .| Ele compara varios fatores dentre as faculdades
v | selecionadas.
COMPRA

E feita a escolha pela faculdade que possui as

v " caracteristicas desejadas.
CONSUMO

1 » O aluno faz a matricula.
AVALIAGAO

POS CONSUMO
| O aluno inicia seus estudos. A faculdade escolhida
v | atende ou ndo as suas expectativas.

DESCARTE
I .| O aluno podera abandonar ou terminar o curso,
entao entrar no mercado de trabalho.

Figura 1 — Estagios da tomada de decisao para servigo de ensino
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard, (2000) citado por Martins, Teixeira e Silva, (2009)

Compreendendo os estagios demonstrados na FIG. 1, as IES podem descobrir por

gue os alunos compram os servigos de ensino e o que fazer para que eles comprem

3 ENGEL, J. F., BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W. Comportamento do consumidor. Rio de
Janeiro: LTC, 2000. 82 edigao



19

de uma determinada IES:

- Reconhecimento da necessidade — é o estagio que mostra o individuo
escolhendo entre a situagao que quer estar e a situacao real onde ele se
encontra. E um momento importante para despertar e ativar o processo
decisorio;

- Busca de informacbées — a busca de informacbes ou aquisicdo de
informacéao relevante para a decisdo de escolha da IES. Trata-se de um
conjunto de ag¢bes tomadas para identificar e obter informagbes que
resolvam o problema do consumidor, segundo Mowen e Minor (2003);

- Avaliagao de Alternativas Pré-Compra — esta etapa € definida, de acordo
com Engel, Blackwel e Miniard (2000), como o processo pelo qual uma
determinada alternativa € avaliada e selecionada. Segundo Souki,
Christino e Pereira (2005), é imprescindivel, nesta etapa, identificar quais
sdo os atributos dos produtos ou dos servicos considerados pelos

consumidores na sua decisdo de compra.

A percepgdao do cliente com relagdo a qualidade dos servigos recebidos é
proporcional as suas expectativas sobre os servicos (PAULINS, 2005). O
conhecimento das expectativas dos alunos possibilita a instituicdo alocar os recursos
nas dimensdes que mais aumentam a satisfagdo das necessidades do aluno
(HAYES, 2001).

Para ser bem sucedida na oferta de servicos, uma instituicdo educacional deve lidar
eficazmente com seus publicos e gerar alto nivel de satisfacdo. Estes publicos
tornam-se os melhores divulgadores da instituicao. Sua satisfagdo e a comunicagao
boca-a-boca favoraveis atingem outros, tornando facil atrair e atender maior numero
de pessoas (NEVES; RAMOS, 2008).

E importante salientar que as agdes desenvolvidas pelas IES obedecem a leis e
cbédigos previamente acordados pela sociedade brasileira. De acordo com a Lei
9.394, de Diretrizes e Bases da Educacao Nacional, ou Lei 1996, art. 43, a educagao

superior tem por finalidade:
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- estimular a criagao cultural e o desenvolvimento do espirito cientifico e do
pensamento reflexivo;

- formar diplomados nas diferentes areas de conhecimento, aptos para a
insercdo em setores profissionais e para a participacdo no
desenvolvimento da sociedade brasileira, e colaborar na sua formagao
continua;

Il - incentivar o trabalho de pesquisa e investigacdo cientifica, visando o
desenvolvimento da ciéncia e da tecnologia, e a criacdo e difusdo da
cultura, e, desse modo, desenvolver o entendimento do homem e do meio
em que vive;

IV - promover a divulgacao de conhecimentos culturais, cientificos e técnicos
gue constituem patriménio da humanidade e comunicar o saber através do
ensino, de publicagdes ou de outras formas de comunicagao;

V - suscitar o desejo permanente de aperfeicoamento cultural e profissional e
possibilitar a correspondente concretizagao, integrando os conhecimentos
que vao sendo adquiridos numa estrutura intelectual sistematizadora do
conhecimento de cada geragao;

VI - estimular o conhecimento dos problemas do mundo presente, em
particular os nacionais e regionais, prestar servigos especializados a
comunidade e estabelecer com esta uma relacao de reciprocidade;

VIl - promover a extensdo, aberta a participagdo da populagdo, visando a
difusdo das conquistas e beneficios resultantes da criagado cultural e da

pesquisa cientifica e tecnoldgica geradas na instituigcéo.

A Lei de Diretrizes e Bases tem o papel de um norte, a guiar o trabalho e a evolugao

das instituicdes de ensino superior.

O QUADRO 1 apresenta tendéncias para a educacdo superior no periodo
2003/2025. Os autores, Porto e Regnier (2003) fazem um trabalho de projecéao, a
partir de como se encontrava o ensino superior em 2003 até as suas perspectivas de
desenvolvimento, estendendo-se a 2025. S&o analisadas as tendéncias de
mudangas com base nas caracteristicas ligadas aquela &rea dentro das

universidades.
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Os autores preveem mudangas nas caracteristicas do proprio ensino superior, na
estrutura do setor de educacao superior, nas relagcdes da universidade com a
sociedade, na natureza de prestagcdo de servigos académicos € no modo de
execucao das atividades académicas.

TENDENCIA CARACTERISTICAS
- Quebra do monopdlio geografico;
1 Mudanga nas - Mudanga do modelo organizacional: o sistema federado de faculdades
caracteristicas do ensino e universidades da lugar a uma industria do conhecimento, operando
superior, por meio da em mercado global e ndo regulamentado;
introdugdo de novos - Universidades amplas, fortes e verticalmente integradas dao lugar a
elementos instituigbes mais especializadas, centradas no aluno, e ndo no
professor.

- Universidades corporativas;

- Empresas instrucionais que prestam servigos as universidades;

- Entidades de intermediagéo que fazem a ligagdo dos provedores com
o aluno, para financiamento, certificagdo do conhecimento adquirido,
busca de emprego, etc;

- Organizagdes nao tradicionais ingressando no mercado de educagao
superior: empresas de telecomunicagdes, informagéo, entretenimento,
ONG e terceiro setor.

- A Universidade desempenha novos papéis na sociedade: (saude,
assisténcia social, desenvolvimento econdmico, entretenimento, etc;

- A Universidade ficara mais visivel, vulneravel e sujeita a controles

externos.

- Educacéo continuada;

4 Mudanca na natureza |- Aprendizagem assincrona (que n&o ocorre em sincronia com algum

da prestacdo de servigos | evento ou processo);

académicos - Diversificagdo dos servigos em fungéo da diferenciacao dos publicos,
necessidades e objetivos (customizagao)

- Modelo de produgao com caracteristicas da industria de
entretenimento: menos artesanal, mais massiva;

- Novas tecnologias retiram o professor da sala de aula para assumir

5 Mudanga no modo de fungdes de gerador e gestor de novos experimentos de aprendizagem,

execucgao das atividades como consultor e orientador do aluno;

académicas - Convergéncia digital cria uma nova “biblioteca”: muda a preservagao,
divulgagao e acessibilidade do conhecimento;

- Novos modelos de extensdo universitaria exigirdo aplicagédo mais
imediata

Quadro 1 — Cenario para a educagéao superior — 2003 a 2025

Fonte: Porto e Regnier (2003) adaptado pela autora

2 Mudanga na estrutura
do setor de educagao
superior

3 Mudanga nas relagoes
da universidade com a
sociedade

Segundo as tendéncias demonstradas no QUADRO 1, ocorre e ocorrerao mudancgas
nas caracteristicas e estruturas do setor de educacgido superior. Tais mudancas
acarretardo as necessarias adaptagdes, seja na prestacao de servigos académicos,
nas relagoes da universidade com a sociedade ou, mesmo, ho modo de execugao
das atividades académicas. Todos os itens sdo muito significativos na divulgagédo do

desempenho para o mercado da IES.
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Para se adaptar ao mercado, e nao apenas sobreviver, mas permanecer e expandir,
as IES se mobilizam em busca de caminhos de inovagdes e solugcdes. Um desses

caminhos é a construgao de imagens publicitarias favoraveis.

1.2 Problema

A ocorréncia de mercado influi diretamente na saude das empresas, seja nos
aspectos de preparo, comportamento, planejamento ou finangas. Erbano (2001)
aponta o atual mercado das IES como um fator desafiante no que diz respeito as
concorréncias a serem enfrentadas. Ele mostra que as facilidades decorrentes da
flexibilizagdo da legislacdo que regulamenta o setor no Brasil propiciam o ingresso
de um elevado numero de novas instituicbes, principalmente aquelas IES que
oferecem cursos de menores custos e maior rentabilidade, sejam de graduagao ou
de pds-graduagao, porque demandam menores investimentos em infra-estrutura e

desenvolvimento tecnolégico.

O mercado de trabalho, destino profissional dos clientes das IES, também esta
passando por mudancgas aceleradas e mostra-se muito competitivo. Um simples
emprego é bravamente disputado por uma grande quantidade de pessoas, muitas
vezes, somando uma demanda maior do que o numero de vagas disponiveis. Em
tempos de crescimento econdmico ou, mesmo, de crise financeira, os termdémetros
mais sensiveis desse desequilibrio social sdo o do emprego e o de desemprego.
Nesse momento, quando o profissional busca a sua vaga de trabalho, a qualificagéo
pessoal surge como um importante diferencial competitivo em relacdo a seus

concorrentes.

A empregabilidade passa pela educacdo profissional e pela educacdo superior,
muito mais do que pela educagao basica. A educacgao profissional, diferente da
educacao basica, ndo é direito universal e inalienavel do cidadao, mas é “questéo a

ser negociada no e pelo setor produtivo - trabalhadores e empresarios™ .

* Educagdo profissional: um projeto para o desenvolvimento sustentado, Ministério do Trabalho e
Emprego, SEFOR, FAT, Brasilia, margo de 1999, p. 20.
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Esse desejado diferencial é estimulado pelo préprio mercado de trabalho, que ja
exige o0 preparo académico e o diploma de curso superior, passos essenciais para

que o futuro trabalhador enfrente a disputa por uma vaga de trabalho.

As IES oferecem o que o mercado procura. Elas estdo no mercado com uma oferta
de servico que esta em alta demanda: a educacao superior. Esse servico atende a
necessidade da populagdo de adquirir conhecimentos e de conquistar uma posigcao

social e econémica de destaque, a partir da titulagéo oferecida.

As IES disputam espacos de preferéncia do publico e, como outras empresas

prestadoras de servigos, vendendo, por sua vez, a sua propria imagem e servico.

Os servicos ofertados pelas IES, muitas vezes, vao além da graduagao
propriamente dita. Muitas IES continuam oferecendo aos seus publicos, apés a
conclusdao do curso superior, cursos adicionais de aperfeicoamento e de pods-
graduacdo, sendo, por esse motivo, interessante para elas que os seus clientes
sejam atendidos e fiquem satisfeitos em suas necessidades de aquisicdo de
conhecimentos, para que queiram permanecer ali e garantam a continuidade dos

servigos adquiridos, evoluindo dentro das préprias IES onde ja estudam.

Segundo Kotler e Fox (1994), instituigdes educacionais enfrentam concorréncia, que
pode ser por alunos, professores e doacdes, e os gestores nao podem se dar ao
luxo de ignorar essa realidade. A verdade é que, para manter funcionando as suas
salas de aula, é preciso que haja alunos estudando na IES, que frequentem e

paguem aguela institui¢ao.

Para que essa venda se concretize, as IES utilizam recursos de midia exterior para
promover a divulgagcdo em massa dos seus servigos. Nos periodos de matriculas,
principalmente no inicio, no meio e no final do ano, nota-se grande aumento das
campanhas publicitarias das IES em outdoors distribuidos nos corredores de transito
da cidade, denotando a presenca macica das instituicbes que procuram uma
comunicacao mais direta com o seu publico para conquistarem alunos e efetivarem

suas matriculas.
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No entanto, ao se exporem no mercado em outdoors, N0 momento em que varias
instituicdbes fazem o mesmo, as IES encontram problemas para sobressair em
relagdo as demais, visto que na maioria delas ndo ha diferengas muito significativas
a serem demonstradas, pois os fatores localizagdo, preco, qualidade dos
professores e conteudo sdo semelhantes. Resta a cada instituicdo que procura o
seu destaque criar um posicionamento mercadoldgico que a coloque em vantagem

competitiva em relagéo a concorréncia existente.

E necessario, pois, que esse posicionamento seja bem claro e definido, de maneira
que a IES consiga sobressair e apresentar a sua mensagem, a0 mesmo tempo em
gue informa dados praticos sobre cursos disponiveis, épocas de inscricdo e
vantagens advindas daquela escolha. No entanto, para ser considerado claro, o
posicionamento proposto pela IES devera ser percebido e entendido pelo seu
publico-alvo, que sao os pretendentes ao servico proposto por ela. Chamadas e
frases de efeito, indicagbes de cursos, fotos e tantos outros recursos eleitos pelas
IES como carros-chefes da sua mensagem publicitaria deverdo repercutir efeitos

positivos em seu publico. De outra forma, o trabalho ndo tera o efeito desejado.

A questdo é que, para que as IES sobressaiam ou consigam esse importante
posicionamento mercadolégico, € necessario que elas apresentem para o publico a

sua filosofia de trabalho, o seu nivel de qualidade e a sua proposta de servico.

As IES estdo percebendo a necessidade de pensar cuidadosamente sobre a
aplicagao de estratégias de marketing para se manterem viaveis em um mercado
cada vez mais competitivo. E o caso, no entanto, de se descobrir a natureza ideal
dessas estratégias, visto tratar-se de um ambiente diferenciado mercadologicamente

com relagao as demais empresas.

Em funcéo do exposto, a pergunta que norteou este trabalho foi:

Qual o posicionamento das IES a partir da percepcao de estudantes de cursos de
comunicagao e profissionais de marketing na divulgagdo das campanhas de
vestibular para selecdo e matricula, por meio da midia exterior outdoor, no mercado

de Belo Horizonte, no primeiro semestre em 20097
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Analisar qual o posicionamento das IES a partir da percepgcdo de estudantes de
cursos de comunicacdo e de profissionais de marketing na divulgacdo das
campanhas de vestibular para selecdo e matricula, por meio da midia exterior

outdoor, no mercado de Belo Horizonte, no primeiro semestre em 2009.

1.3.2 Objetivos especificos

e |dentificar os atributos apresentados pelas IES nas pecgas colocadas em
outdoor;

e I|dentificar e analisar a compreensao do posicionamento das IES na
percepcao de estudantes do curso superior de comunicagao;

e |dentificar e analisar a compreensao do posicionamento das IES na
percepcao de profissionais de marketing;

e Identificar a correlacao entre as percepcdes do posicionamento das IES

de estudantes de comunicacgéo e profissionais de marketing

1.4 Justificativa

Para a conquista e a manutencéo de clientes, as IES precisam garantir um rapido
acesso ao mercado, com um canal de comunicagédo aberto e atuante, pronto para
levar ao publico em geral o seu calendario de matriculas, a sua relagao de cursos e
os seus diferenciais de qualidade. Nesse sentido, as IES criam uma identidade
mercadoldégica, posicionando-se de maneira a atender as expectativas da sociedade
e as praticas de consumo. O posicionamento, como recurso de distingdo e de

valorizagdo de um produto ou servigo, apresenta o momento mercadoldgico e a



26

identidade da marca. Ao construirem estratégias de posicionamento, as IES revelam
a necessidade de sobressair naquele mercado, com uma especifica identificacdo
gue a coloque em vantagem competitiva em relagdo a seus concorrentes. Elas o
fazem aproveitando-se das oportunidades de mercado, como épocas de maior
demanda por seus cursos. A proliferagao de cursos e de IES no Pais vem estimular
uma competitividade que impulsiona as IES a lutarem por seu espac¢o na midia.

Adequar-se a essa hova realidade é ponto essencial de sobrevivéncia para elas.

Uma vez criada a sua distingdo, com a definicdo do seu posicionamento
mercadolégico, as IES buscam interagir com diversos publicos, com uma presenga
macica na midia, para se apresentarem a altura das necessidades do mercado e

para atenderem as expectativas do seu préprio publico-alvo.

Em um mercado muito competitivo e semelhante quanto ao tipo de servigo prestado,
a escolha pelo servico de uma IES ou de outra pode estar baseada em seu
posicionamento mercadoldgico. Nesse sentido, a comunicagcédo da IES com o seu
publico vai se constituir em uma ferramenta estrategicamente indicada para alcancar
esse publico e convencé-lo a estudar nas suas salas de aula. Isso significa que, em
busca do seu lugar e da sua manutengcdo no mercado, as |IES necessariamente irdo
fazer uso da comunicagao e utiliza-la como ferramenta para inovar em suas
campanhas, para se apresentar competitivas e vencedoras no seu nicho de

mercado.

O momento é oportuno para uma inovagao na comunicagao. De acordo com Ries &
Trout (2003), a propaganda esta entrando em uma época em gue quem manda € a
estratégia. E a chamada “Era do Posicionamento”, em que ndo é preciso inventar e
nem mesmo descobrir alguma coisa nova, mas € absolutamente necessario ser o

primeiro na mente do consumidor em perspectiva.

E o que esperam as IES. A forma de apresentagdo, a estratégia de comunicacdo
escolhida e adotada para a sua aproximagao publica efetiva, deve ser significativa o
suficiente para se tornar um diferencial de alavancagem para as matriculas de novos

clientes.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Os servigos

ALLEN, et al °, citado por Detzel e Desatnick (1995, p. 97), explica: "Nao ha duvida de
gue o negodcio de servicos € servir. Trata-se na realidade de um conceito movido por
lucros, e nao por despesas". Com essa colocagao, pode-se perceber a organizagao
como sendo a indicada para servir ao cliente, atendé-lo da melhor forma possivel,

para beneficiar-se com os lucros advindos desse processo.

A natureza do servigo, no entanto, diferentemente dos bens, coloca-o em uma
posicao de imediata geracdo e recepgao. Segundo Cobra e Zwarg (1987), um
servigo pode ser descrito como um produto intangivel que ndo se pega, ndo se
cheira, ndo se apalpa e, geralmente, ndo pode ser experimentado antes da compra,
mas que permite satisfagdes que compensam o dinheiro gasto na realizagdo de
desejos e necessidades dos clientes. O aspecto de intangibilidade faz com que o
servigo nao possa ser demonstrado com antecedéncia, sendo produzido na mesma

hora em que é entregue.

O aspecto de intangibilidade faz com que o servico ndo possa ser realmente
demonstrado com antecedéncia, o que ndo acontece com um produto fisico (bem)
gue "pode ser claramente descrito em termos de seus atributos (se ndo de suas

fungdes): tamanho, partes, materiais e assim por diante." (LOBOS,1993, p.67)

Essa caracteristica dos servicos mostra que seu consumo depende de experiéncia
direta ou de comunicagcdo informal. Sao "dominados pelas qualidades da
experiéncia, atributos que, significativamente, s6 podem ser avaliados depois da

compra e durante o consumo - producgéo." (Berry e Parasuraman, 1992, p. 20).

°® ALLEN, Everett T. , MELONE, Joseph J. , ROSENBLOOM, Jerry S., VANDERHEI,
Jack L. Planos de aposentadoria. Sdo Paulo: ICSS, 1994.
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Assim, diferentemente do produto, que, segundo Juran (1992 p. 5), “é o resultado de
gualquer processo”, o servico € algo dinamico, que nao pode ser embalado e
transportado, mas certamente € avaliado e pode ser merecedor da preferéncia ou da
recusa do consumidor. Isso significa que vender servigos € estar constantemente em

busca de um desempenho 6timo e de um resultado satisfatério.

Kotler (1991, p. 539) define servigo como: "qualquer ato ou desempenho
essencialmente intangivel que uma parte pode oferecer a outra e que ndo tem como
resultado a propriedade de algo.”. Ja Juran e Gryna (1993, p. 304) definem o servigo
de uma outra forma, mais simples, porém mais precisa, como "o trabalho

desempenhado por alguém".

Para as organizagdes, o servico tem um papel estratégico, conceito reforgado por
Cobra e Rangel (1992):

Um servigo é definido como uma forma de proporcionar tantas satisfagbes
guantas forem possiveis pela posse do bem ou do servi¢o adquirido. [...] Um
servico &, sobretudo, uma forma de ampliar um produto vendido. [...] O
servico pode ser um fator-chave de sucesso ou, ao contrario, um fator
critico de fracasso estratégico (COBRA e RANGEL, 1992, p. 8).

Para Las Casas (1991), existem varios tipos e categorias de servigos, sendo alguns
mais intangiveis que outros. Um exemplo: o aluno na sala de aula recebe um servigo
altamente intangivel, que é o conhecimento proveniente do seu professor quando
este profere uma aula expositiva. De outro lado, os clientes de um restaurante
recebem o servigo intangivel de atendimento, além do tangivel representado pela

refeicdo que consomem.

Dutra et al. (2002) afirmam que a intangibilidade do servigo dificulta a sua
padronizagao, mensuragao e, também, a selegdo do servigo antes de sua entrega,
pois uma mesma performance ndao € desempenhada do mesmo modo, variando de
fornecedor para fornecedor, de cliente para cliente ou, mesmo, de um dia para o

outro.

A qualidade nos servigos prestados é abordada de maneira distinta por diferentes

autores. Juran (1992) cita o conceito de qualidade em servicos como sendo a
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capacidade que um servigo tem de corresponder satisfatoriamente as necessidades
do cliente para quem ele é prestado. Tais necessidades podem ser varias, como

cortesia, pontualidade, acesso facil ao servigo, clareza e preciséo nas informagoes.

Albrecht (1992) também define a qualidade em servicos como a capacidade que
uma experiéncia tem de satisfazer uma necessidade de alguém, assim como de

resolver um problema ou, mesmo, de fornecer beneficios para alguém.

Esta clara nas definicdes citadas a importancia de se considerar para o trabalho as
expectativas dos clientes para quem o servigo se destina. Las Casas (1994) mostra
gue clientes ficam satisfeitos ou ndo de acordo com suas expectativas iniciais.
Portanto, a qualidade do servigo torna-se variavel de acordo com cada tipo de
pessoa para quem é prestado, e a exceléncia no servico € alcangada quando
aguelas expectativas sao superadas. A qualidade de servigo, segundo o autor, deve

ser definida de acordo com o ponto de vista do cliente.

Um ponto essencial nos servigos € a aproximagao com o cliente. A correta definigao
de métodos e procedimentos para os servicos resulta em eficiéncia e eficacia: a

amabilidade nao acobertara sempre falhas de um sistema.

O servigo vai bem além da amabilidade ou da gentileza. O sorriso, € claro,
nunca é demais. [...] Trata-se de uma questao de método e ndo de simples
polidez. [...] Servigo ndo significa tampouco servilismo. [...] Isso explica em
parte a atitude bem conhecida de certas vendedoras de grandes lojas que
nos dao vontade de comprar... em outro lugar. (HOROVITZ, 1993, p. 24).

Lovelock (1992) lembra que os servigos, as vezes, incluem algumas acdes tangiveis
- como comer uma refeigdo, ou levar um equipamento danificado para conserto - o
desempenho do servigo é basicamente intangivel. Como todos os desempenhos, 0s
servicos tem limites de tempo e compreendem experiéncias e consequéncias a

serem lembradas.

No entanto, para essas consequéncias, as respostas sdo bem providenciais.
Davidow e Uttal (1991) mostram que pequenos esforgcos sdo imediatamente
reconhecidos, isto é, a resposta é rapida quanto a adequacao servigo-consumidor -

"Felizmente, dar alguns passos basicos podera ajudar a melhorar drasticamente o
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servi¢o ao cliente. Quando os clientes veem as mudancas, tem respostas positivas,

proporcionando oportunidades para outras melhorias”.

Essas consequéncias, suas impressbes e resultados serdo avaliados
detalhadamente no foco das IES. A seguir, serao mais aprofundados os

conhecimentos especificos para os servigos prestados na area educacional.

2.1.1 Os servigos educacionais

7

Na visdo de Gracioso (1995), ainda ¢€ dificil definir o papel principal das
universidades e suas limitagdes na formagdo de cidadaos responsaveis e na
satisfacdo das suas necessidades. Considerando a comunidade empresarial, por
exemplo, as organizagdes buscam profissionais da area de administracdo que
mostrem um perfil criativo e tenham visédo de responsabilidade social. Cada vez mais
sdo cursos de graduagao em Administragdo focados na formagao de profissionais
especialmente treinados para atender ao mercado atual. No entanto, as
caracteristicas do mercado mudam constantemente e as IES devem estar atentas a

estas mudancas.

Las Casas (1991) mostra que o servico de educagao superior estaria caracterizado
como de consumo, duravel e altamente intangivel. Com relagcdo ao servigo
educacional, Lovelock (1983) afirma que pode ser considerado como de agdes
intangiveis, direcionado a mente das pessoas, de entrega continua, que é realizado
por meio de uma parceria entre a instituicdo e seu usuario e que, apesar de
proporcionar um alto contato pessoal, € de baixa customizagao. Isso significa que
nao é um servico personalizado, e sim um servigo oferecido nos mesmos moldes

para uma grande quantidade de usuarios.

Marketing educacional é o esforgo de posicionamento e comunicagdo desenvolvido
por instituicbes de ensino. Segundo Braga (2002), o marketing educacional tem

atribuicoes bem definidas:
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¢ identificacao dos clientes potenciais para a IES;

¢ identificagdo da localizagdo desses clientes;

e estabelecimento de um relacionamento eficaz com esses clientes;

e profundo conhecimento da natureza dos clientes;

e criagao de vinculos que promovam a confianga cliente/IES;

e execucgao de acbes de captacao de clientes;

e execugao de acgodes de fidelizacao de clientes;

e manutencio daqueles clientes ao longo de seus servigos; e

e previsdo de que aqueles clientes sejam veiculos de obtengcdo de novos

clientes.

Em um mercado competitivo e globalizado, o grande numero de instituigbes que
desenvolvem estratégias de marketing formam um cenario dindmico. E nesse
ambiente que as novas estratégias das IES estdo atuando. Por sua vez, o futuro
aluno recebe todos os estimulos e informacgdes, filtrando e assimilando o que lhe
interessa e descartando as demais informacbes. Dessa forma, o consumidor
seleciona a empresa lider: aquela que sera lembrada porque foi posicionada em um

nivel superior ao de seus concorrentes.

A atividade de posicionamento € fruto de uma estratégia competitiva, quando a IES
deseja imprimir na memoaria e no desejo de seus futuros alunos algo superior que 0s

Seus concorrentes.

As instituicdes podem estabelecer diferenciais para enaltecer suas caracteristicas e
ampliar a competitividade. Kotler (1998) aponta os seguintes critérios para esse

estabelecimento:

e Importdncia — a diferenca se estabelece ao oferecer um beneficio
altamente valorizado para um numero suficiente de compradores;

¢ Distintividade — quando a diferenga nao é oferecida pelos concorrentes,
ela pode ser oferecida pela empresa de maneira distintiva;

e Superioridade — a diferenga € superior a outras maneiras de obter o

mesmo beneficio;
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e Comunicabilidade — a diferenga é comunicavel e visivel aos compradores.

e Previsibilidade — a diferengca ndo pode ser facilmente copiada pelos
concorrentes;

e Disponibilidade para compra — o comprador dispde de dinheiro para pagar
a diferenga;

e Rentabilidade — a empresa constatara que € rentavel introduzir a

diferenga.

E fundamental para uma instituicdo que aquilo que se sabe ou se comenta a
respeito dela possa se reverter em beneficio para a sua imagem. Nesse sentido,
Loverlock e Wirtz (2006, p. 119) lembram que recomendacdes de outros clientes séo
consideradas, muitas vezes, com mais crédito do que propagandas, podendo
apresentar grande influéncia na decisdo dos consumidores em escolher, ou evitar
escolher, aquela IES. Assim, algumas estratégias de marketing passam a ser o
estimulo ao boca a boca, incentivado por meio de agdes especificas promovidas

pela instituicdo nas suas campanhas de comunicagao:

e Podem citar em suas mensagens como referéncia outros consumidores
que fizeram uso daquele servigo. Ou pessoas notaveis que estudaram
naquela IES;

e Podem oferecer promogdes que provoquem comentarios positivos, tais
como eventos artisticos e culturais;

e Podem desenvolver incentivos especificos, como desconto para alunos
gue trouxerem outros alunos. Nesse caso, 0 seu proprio cliente se torna
um elemento de busca e persuasao para com o mercado;

e Podem colocar em propagandas e folhetos alguns comentarios positivos

de consumidores satisfeitos.

Para as IES, a divulgacédo de seus servigos € também uma oportunidade de
apresentagao de resultados, tais como boas colocagdes de seus alunos no mercado
de trabalho, curriculo e experiéncia do seu corpo docente, material didatico de apoio

e outros atributos especificos daquela instituigao.
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2.1.2 Os servigos e o marketing

A satisfacdo do cliente é essencial para o sucesso de uma empresa.
(DETZEL e DESATNICK, 1995, p. 8).

O mercado globalizado e competitivo dos dias atuais determina a necessidade de
estratégias de agao rapidas e eficientes.

Um dos primeiros autores a aplicar a palavra estratégia a administragao foi Chandler
(1962, p. 13) que definiu como: “a determinacdo de metas e objetivos basicos de
uma empresa em longo prazo e a adogao de cursos de agao e dominio dos recursos

necessarios para alcangar esses objetivos”.

Essas estratégias sdo aperfeicoadas por meio de um processo articulado e gradual
de tentativas e erros. Assim, para Mintzberg (1988), estratégia é um termo
contextual, aplicavel as mais diversas situagcbes, que, dependendo do momento,

poderiam ser descritas como:

e Estratégia como plano: um caminho a ser intencionalmente seguido e que
conduz a uma determinada situagao;

e Estratégia como manipulacdo: cria situagdes que irdo enganar um
concorrente, oponente ou competidor;

e Estratégia como padrdo realizado: ocorre, é encontrada ou realizada
independente do planejamento ou intengao;

e Estratégia como posigcao: € interativa, visto que faz a mediagcédo entre a
empresa e o ambiente na qual se acha inserida;

e Estratégia como perspectiva: surge a partir da concepgado de mundo que

pOSsui uma organizagao.

Um aspecto importante a se levar em conta sdo as experiéncias dos consumidores
com os produtos e marcas. Essas experiéncias permitem que os consumidores
tenham expectativas sobre a qualidade e as caracteristicas dos produtos. Assim, a
experiéncia torna-se fundamental para a fidelizagdo dos consumidores com as
marcas. Essa fidelizagdo baseia-se em um acordo em que o consumidor permanece

fiel, na medida em que a marca promete e cumpre a promessa de performance,
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além de apresentar uma adequagao dos outros elementos de marketing: preco,
comunicagao e distribuicdo, em relagdo as expectativas do cliente (RAYPPORT;
JAWORSKI, 2002).

Devido ao grande numero de informagdes recebidas pelos consumidores em todas
as midias e, também, a variedade de produtos e servigos oferecidos, o cenario
mercadoldgico tornou-se turbulento. Nesse ambiente, esta sendo focada a mente do
consumidor, que filtra o que recebe e assimila o que tem relagdo com seu
conhecimento prévio e sua experiéncia anterior, descartando grande parte das
informacdes restantes. Nesse processo, o consumidor seleciona a empresa lider
gue o atendera, percebendo-a em nivel superior as demais. O que a empresa
fabrica ou produz sao produtos e servicos. A marca € 0 que o consumidor compra
(TAVARES, 1998).

Seguindo a relagdo cliente versus marca, a FIG. 2, que mostra o modelo de Schimitt
e Simonson (1998, p. 120), ilustra a relagdo entre e identidade de marca, o
posicionamento, o mix de marketing e as percepgdbes dos consumidores,

convergindo para um mesmo conceito da marca a partir de sua comunicagao.

Marca

ldentidade

\\@Oﬂomen’@

@CO-ONO

Percep(;ées de marca

Figura 2 — Modelo de expressdes versus percepgdes de marca

Fonte: Schimitt e Simonson, (1998, p. 120)

Ao admitir as percepgdes de marca - ou seja, as impressdes e maneiras como 0S
clientes percebem e interpretam as marcas veiculadas pelas organizagdes - vé-se
gue essas percepgdes configuram o resultado efetivo da comunicagdo da

organizagao com o seu receptor; ou seja, 0 seu publico-alvo.
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Para Troiano (2003), o valor tangivel que as marcas vao adquirindo para as
empresas decorre da natureza e da intensidade da for¢ca da relagédo entre elas, as
marcas, e 0os consumidores. Segundo o autor, o conceito de brand equity, ou valor
da marca, esta apoiado na relagdo que se estabelece entre as pessoas e as marcas.

Seria como um vinculo afetivo, podendo ocorrer em niveis diferentes.

Esse pensamento esta em acordo com Wilkie (1990), que afirma que umas das
formas para se medir a forca de uma marca € a atitude do consumidor em relagéo a
marca, definida em termos da avaliagédo global afetiva que um consumidor faz desta

marca.

Aplicando novos conceitos, Kotler (2000) define que uma marca pode conter até seis
niveis de significados:
- Atributos — uma marca traz a mente certos atributos, como tecnologia,
funcionalidade, qualidade, durabilidade e prestigio.
- Beneficios — os atributos devem ser traduzidos em beneficios funcionais e
emocionais.
Il - Valores — a marca diz algo sobre os valores da empresa, como seguranga,
tradi¢cdo e inovagao.
IV -  Cultura — a marca pode representar ou apontar para certa cultura, como a

alema e a youppie.

V- Personalidade — uma marca pode conter a personalidade projetada pela
empresa.
VI - Usuario — determinada marca pode associar determinado tipo de

comprador a ela.

O esforgo de marketing de servigos voltado para as IES né&o ira criar uma distingao
total da instituicdo perante as suas concorrentes, mas sim identificar e escolher
alguns atributos importantes, com os quais aquela instituicdo em especial possua
condicbes reais de se diferenciar, apresentando-os ao seu mercado-alvo como
argumento em favor da sua escolha. Nao se trata exatamente de oferecer algo
inteiramente novo ou diferente, mas de trabalhar com o que ha na mente e no

ambiente do consumidor, realinhando as conexoes existentes, na tentativa de
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demonstrar que pode atender ou, até, superar suas expectativas e se tornar seu
objeto de escolha (RIES; TROUT, 2002, p. 2).

A troca constante no mercado, compreendendo as ofertas de servigos das IES e as
demandas por cursos superiores pelos alunos, torna o marketing uma ferramenta
estrategicamente indicada para processar 0S necessarios posicionamentos e
percepcdes de qualidade. Nos termos de Kotler (1995, p. 3): "Marketing é o
processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que

desejam e necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com 0s outros".

A propaganda e a publicidade desempenham papéis importantes para a divulgacao
das IES. Nesse sentido, a atividade de marketing visa atender aos desejos dos
consumidores. Para isso, utiliza para a sua comunica¢cado a linguagem visual e a
verbal para a divulgagao dos produtos ou servicos no mercado. Segundo Thompson
(1998), o marketing cria desejos de consumo nos consumidores, com imagens hiper-
reais, que sao 0s espagos socioculturais em que o marketing forma os desejos dos

consumidores e reformula suas preferéncias.

De acordo com Kotler e Fox (1994), o marketing pode ser entendido como todo o
processo de andlise, planejamento, implementacédo e controle de programas
planejados para fazer acontecer as trocas de valores com mercado-alvo, para que
se atinjam os objetivos das organizagbes. O autor acrescenta que o marketing
depende diretamente do plano de agdo da empresa, no que tange ao atendimento
das necessidades e desejos dos mercados-alvo e, também, a determinacdao de
preco ao consumidor, a comunicagao dos produtos e/ou servicos e a distribuicao,

com o objetivo de informar, motivar e servir agueles mercados.

Para Kotler e Fox (1994, p. 30), “marketing € a ciéncia aplicada mais preocupada em
administrar trocas de forma eficaz e eficientemente e é relevante as instituicbes
educacionais tanto quanto as empresas que visam lucro”. Nota-se uma equiparagao
das IES no mercado com as demais empresas no que diz respeito ao seu

comportamento mercadolégico.
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Loverlock e Wirtz (2006) afirmam:

[...] clientes que tém idéias firmemente formadas provavelmente comentardo
suas experiéncias com maior numero de pessoas do que aqueles cujas
idéias sdo menos extremistas. E clientes profundamente insatisfeitos
comentam a sua insatisfagdo com mais pessoas do que os que estao muito
satisfeitos (LOVERLOCK e WIRTZ, 2006, p. 120).

O marketing de servigos requer uma énfase diferente de estratégia daquela
destinada aos produtos e bens. No contexto do marketing de servigos educacionais,
€ necessario que os profissionais de comunicacido destaquem pontos que serao
avaliados pelos consumidores, tais como: esclarecimento da natureza do servigo,
demonstragdo do desempenho do servigo oferecido e realce do desempenho do

pessoal ligado ao servigo (no caso das IES, professores e funcionarios).

No QUADRO 2, Kotler (2002) apresenta as estratégias para influenciar as
expectativas dos clientes. Embasando as estratégias, esta a percepgao dos gestores
guanto as necessidades pessoais dos clientes, ao aumento das ofertas em periodos
de pico ou em casos de emergéncia, a equiparagao com as ofertas da concorréncia,
a propaganda boca a boca, realizada com testemunhos e pessoas formadoras de
opinido, e a observagao de experiéncias anteriores dos clientes, quando obtidas com

servigos semelhantes.

NECESSIDADES ESTRATEGIAS

Educar os clientes sobre como os servigos atendem as suas
necessidades.

Reforcos momentaneos ao | Aumentar a oferta de servigos em curto prazo durante os periodos

Necessidades pessoais

servigo prestado de pico ou em casos de emergéncia.
Percepcao das alternativas | Manter-se plenamente atento as ofertas da concorréncia e, sempre
de atendimento gue possivel e adequado, equiparar-se a elas.

Estimular a propaganda boca a boca, valendo-se de testemunhos e
formadores de opinido.

Identificar influenciadores e formadores de opiniao e concentrar
neles as iniciativas de marketing.

Oferecer incentivos aos clientes atuais, estimulando-os a elogiar os
servigos prestados.

Pesquisar as experiéncias anteriores dos clientes obtidas com
servigos semelhantes.

Quadro 2 — Estratégias para influenciar as expectativas dos clientes

Fonte: Kotler (2002, p. 54)

Propaganda boca a boca

Experiéncias anteriores

O marketing aplicado ao servico educacional mostra um resultado muito eficaz.

Kotler e Fox (1994) apresentam quatro beneficios principais do marketing



38

educacional:

a) Obter maior sucesso no atendimento da misséo da instituicdo, uma vez que
o marketing fornece ferramentas para comparar o que ela esta realmente
fazendo em relacédo a sua missdo e metas declaradas;

b) Melhorar a satisfagdo dos publicos da instituicdo, buscando atender as
necessidades dos consumidores, pois, ao falharem no desenvolvimento
de programas satisfatérios a seus publicos — alunos, doadores e outros —,
a ma repercussio do boca a boca resultante e o turnover de alunos irao
prejudica-las;

c) Melhorar a atragdo de recursos de marketing, incluindo estudantes,
funcionarios, voluntarios, doadores, subvengdes e outros apoios;

d) Melhorar a eficiéncia das atividades de marketing, enfatizando a
administracdo e a coordenagcdo racional do desenvolvimento de

programas, pregos, comunicagao e distribuigao.

Em uma visdo abrangente, Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) sugerem a escala
SERVQUAL para mensurar a qualidade de qualquer tipo de servigo. Esta escala tem
muitos itens, como as dimensdes de: tangibilidade, confiabilidade, atendimento,
seguranga e empatia. Os autores mostram como essas dimensdes afetam o
processo do fornecimento do servico. O Quadro 5 permite observar como é
essencial cada aspecto da prestacdo de servicos e como as IES precisam se

preparar para executa-los.

DIMENSAO DESCRIGAO

Aparéncia das instalagdes fisicas, equipamento, pessoal e materiais de
comunicagao.
Confiabilidade | Habilidade de realizar o servigo prometido confiavel e acuradamente.
Atendimento | Disposigao de atender os clientes e de prestar servigo rapido.
Conhecimento e cortesia dos empregados e habilidade de transmitir confianca e
segurancga.

Empatia Carinho, atencdo personalizada que a firma oferece a seus clientes.
Quadro 3 — Dimensdes SERVQUAL para mensuragao da qualidade dos servigos
Fonte: Zeithaml, Parasuraman e Berry citado por Schiffman e Kanuk, 2000, p. 127

Tangibilidade

Segurancga

Ja para Lovelock e Wright (2001), uma boa maneira de medir a satisfacdo dos

clientes € buscar identificar, junto a eles, quais os fatores sao importantes em sua



39

satisfagcao. Identificados esses atributos, € feita uma avaliagdo, utilizando uma
escala com cinco valores: (1) muito insatisfeito; (2) relativamente insatisfeito; (3)
indiferente; (4) relativamente satisfeito; (5) muito satisfeito. Conhecidos os dados,
pode-se entdo estabelecer uma estratégia adequada para aumentar os niveis de

satisfacao e de retencéo dos clientes.

Para atender ao seu cliente em cada item previsto no QUADRO 3, a IES fara um
completo trabalho de preparagdo interna da sua estrutura, seja ela fisica ou
académica. Ao demonstrar que conhece profundamente as expectativas do seu
publico e que esta pronta para atendé-lo, a IES torna-se merecedora da sua

confianca e credibilidade.

2.2 Posicionamento

O posicionamento traz a empresa a publico, apresentando estratégias
mercadolégicas. Na visdo de Serra, Torres e Torres (2003), o posicionamento
estratégico determina o desempenho de atividades diferentes daquelas exercidas
pelos competidores, ou o desempenho das mesmas atividades, mas de maneira

diferente.

Ries e Trout (2003, p. 14) definem o posicionamento como “um sistema organizado
para se encontrar uma janela para a mente”. Posicionar-se positivamente € estar em
vantagem na mente do cliente, um importante espago de escolha e decis&o. E nesse
espaco que acontece a guerra de posicionamento entre as IES. E ai que serdo
pesados o0s prés e 0s contras de cada instituicao e definidas validades de vantagens
ou desvantagens, aceitagdes ou rejeicdes. Conquistar o cliente, a sua preferéncia,

fidelidade e satisfagdo, € um passo importante a cargo da comunicagao.

A comunicagao exerce um papel significativo no mercado de produtos e servigos.
Mais que qualidade, pre¢co ou prazo, a comunicagdo atua em um espago unico: a
mente do consumidor. Para Kunsch, (1995, p.92) a comunicagéo institucional

permite a organizagdo “ter um conceito e um posicionamento favoravel perante a
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opinido publica”. No entanto, em uma época em que a comunicagado ocupa Nnovos
espacos tecnolégicos e midiaticos, falar ao mercado para se posicionar significa
estar presente nesses espagos, com mensagens que acompanham a modernidade,
sejam inovadoras e, a0 mesmo tempo, comunicativas e adequadas para conquistar

adeptos no mercado-alvo.

Segundo Aaker (1996, p. 57), o posicionamento de uma marca € “a parcela da
identidade da marca que deve ser ativamente comunicada ao publico-alvo e

demonstrar uma vantagem em relagéo as marcas concorrentes”.

A comunicagao passa ao publico o recado da empresa para o seu consumidor,
assumindo as caracteristicas definidas no posicionamento mercadolégico. E a
mensagem que a empresa deseja enviar para despertar a vontade dos seus
consumidores em relagdo a sua marca, enquanto o convence de que oferece algo
melhor que os outros. Melhor € um termo de comparagao; € a empresa mostrando
que conhece o mercado e que se qualifica de maneira superior aos seus
concorrentes. A base do posicionamento €, entdo, a diferenciagdo. Uma distingao
que precisa ser significativa para o real foco da empresa: o seu consumidor. Tavares
(1998) afirma que o posicionamento, na perspectiva estratégica, € o processo de

enfatizar a distingdo da marca a luz da concorréncia.

A diferenciacdo proposta pela estratégia de posicionamento da empresa tem o
objetivo de melhorar a percep¢cado do consumidor em relacdo aquele produto ou
servico no mercado em que concorre. Essa percepgcao € importante, ja que as
diferencas entre os produtos podem estar em qualidades reais ou qualidades criadas
por apelos comunicativos. No entanto, € importante observar que os atributos de
diferenciacao realgcados pela empresa devem ser relevantes para o consumidor, ja
gue eles serdo elementos para a definicdo da escolha do servigo. Por isso, a
empresa deve ter consciéncia de quais atributos sdo mais esperados e atraentes, e
divulga-los claramente. Assim, o posicionamento torna-se a maneira de diferenciar o
produto na mente dos consumidores, o que devera ocorrer de forma simples e

visivel, e ser transmitido pelos meios de comunicagao (TROUT e RIVKIN, 2000).

Para que o posicionamento proposto pela empresa efetivamente encontre eco em
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seu publico, despertando a mente do consumidor e estimulando a decisdo a seu
favor, é necessario que reflita a realidade e o momento daquela empresa. Martins
(2001) alerta que é necessario que as empresas deem prioridade as acdes de
posicionamento e também as oportunidades de posicionamento, com destaque para

os atributos coerentes com a identidade da marca.

O posicionamento mercadolégico representa papel fundamental como diretriz na
estratégia de marketing de servigos, concorrendo com peso maior que imagens e
promessas. Dai a necessidade de a IES definir prontamente os atributos a serem

oferecidos ao mercado, relacionando-os com desempenho, prego e disponibilidade.

A época de matriculas € uma oportunidade muito significativa para o posicionamento
mercadolégico publico das IES. E o momento certo para as instituigbes se
mostrarem. Nessa época, alunos egressos do ensino médio estdo envolvidos nos
processos seletivos para definir a diregado de seu proximo passo: 0 curso superior.
Estimulados pelas exigéncias do mercado produtivo, os alunos acreditam que
investimentos na qualificacdo pessoal serdo recompensados com uma melhor
colocacdao no mercado de trabalho. A escolha da Instituicdo de Ensino Superior é

facilitada pelas ofertas presentes na midia.

O grande fator motivador da demanda pelas IES é a conviccao dos
individuos de que os investimentos em educagéo correspondem a uma
melhoria de vida no futuro. Isso mais do que propriamente as
transformagbes no mercado de trabalho ou nas profissdes (PORTO e
REGNIER, 2003, p. 136).

Para que os consumidores - neste caso, 0s estudantes a procura de uma faculdade -
percebam as diferengas entre as IES disponiveis no mercado, faz-se necessario
avaliar o posicionamento proposto pelas instituicbes. Existem varias IES no
mercado, algumas mais tradicionais, com apresentagdo de resultados concretos de
trabalho, e outras mais novas, com propostas modernas. O que cada IES apresenta
como vantagem no que diz respeito ao seu servigco é altamente relevante para o

consumidor que a avalia.

Enquanto a segmentagéo esta vinculada a selecdo ‘para quem’ uma
determinada mensagem sera dirigida, o posicionamento orienta ou
referencia ‘o que’ sera comunicado. Considerando posicionamento a partir
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das variaveis ou dimensdes o que sera comunicado e o que sera percebido,
a primeira associada ao esforco do ofertante e a segunda ligada ao
consumidor, a acdo de posicionar uma marca remete a decisdo de forma e
conteudo para a mensagem, pois a partir desta relagdo dialética,
contextualizada para ambiente e publico-alvo, estabelecer-se-do as bases
para o desenvolvimento efetivo de um posicionamento da marca (TELLES,
2004, p. 46).

Os objetivos do posicionamento se tornam ocupar de um espacgo importante no
processo de escolha do mercado-alvo e enfrentar o dificil problema de se destacar

em uma sociedade saturada de mensagens comunicativas.

O posicionamento de uma prestagao de servigos difere de um posicionamento para
a venda de produtos. Segundo Ries e Trout (2003, p. 121), o fator que domina o
posicionamento de servigos € a palavra, o elemento verbal, enquanto que o produto
pede o elemento visual. Para os servigos, trabalha-se com um conceito, uma
posicao conquistada e mantida por uma qualidade sustentada ao longo de um
periodo de servigcos prestados. A palavra, como elemento de posicionamento
mercadolégico, demonstra a experiéncia, responde a expectativas e apresenta
promessas e formas de persuasdo. Ainda segundo os autores, “a experiéncia tem
demonstrado que a pratica do posicionamento é a procura do ébvio.” Nem sempre a
sua descoberta é tao imediata, mas certamente é ali que se encontra a chave para a
persuasao do publico-alvo. A procura do ébvio é a procura do que faz sentido para o
publico-receptor da mensagem. Uma vez identificado, a préxima tarefa a fazer é
desenvolver e aplicar todas as técnicas para a sua implementagao. Ries e Trout
(2003) asseguram que, ao se estabelecer uma estratégia de posicionamento, todas
as atividades promocionais devem seguir nessa mesma direcdo para que a
comunicacgao se concretize. O contrario disso seria a comunicagao em varias formas
e diregcbes, causando uma dispersao de diferentes mensagens, o que certamente

acarretaria confusao para o publico-receptor.

De acordo com Ries e Trout (2002, p. 2), “posicionamento ndo € aquilo que vocé faz
com o produto. Posicionamento é aquilo que vocé provoca na mente do cliente
potencial’. S&do identificadas entdo duas visdes: a da natureza real do produto ou
servico; e a da natureza idealizada daqueles mesmos produtos e servigos. Nesse
momento, a atividade de divulgagdo deve se concentrar nas percepgdes dos

clientes, e ndo na realidade do produto, visto que o posicionamento cria definicbes e
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preferéncias na mente daqueles clientes. Aaker (1996) apresenta estratégias de

marketing, com foco em diferentes tipos de estratégias de posicionamento:

- Posicionamento por atributos e beneficios — baseia-se em beneficios
tangiveis ou abstratos, tais como qualidade, durabilidade, sabor, frescor e
bem-estar;

- Posicionamento por aplicacdo ou utilizacdo — ressaltam-se as vantagens
em algum uso ou aplicagao especifica;

Il - Posicionamento por usuario — apresenta um produto como o melhor para
determinado grupo de usuarios;

IV - Posicionamento por concorrente — alguma vantagem explicita ou implicita
em relagdo a determinadas classes de produtos;

V- Posicionamento por qualidade e preco — o produto oferece o melhor valor,

a melhor relagao custos versus beneficios;

No caso de posicionamentos competitivos, as IES precisam encontrar o seu
diferencial competitivo e manter o seu lugar na mente dos consumidores, uma vez
gue esses terdo tempo e espago para comparagdes e avaliagbes. Nesse sentido, a
necessidade de um posicionamento real para se diferenciar e se destacar da
concorréncia é apontada como um dos principais fatores de demanda das IES pela
comunicagao com os seus clientes. Jack Trout, citado por Lovelock e Wirtz (2006, p.

57), resumiu a esséncia do posicionamento a quatro principios, sendo eles:

¢ Uma empresa deve estabelecer uma posicdo na mente de seus clientes-
alvo;

e A posicdo deve ser singular e passar uma mensagem simples e
consistente;

e A posicao deve destacar uma empresa de suas concorrentes;

e Uma empresa nado pode ser tudo para todos; ela deve concentrar seus

esforgos.

Os principios do posicionamento se aplicam indistintamente a todos os tipos
organizacionais que se dispdem a competir no mercado pelos seus clientes. Alguns

recursos sao considerados usuais e eficazes para melhorar o apelo de um produto
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ou servigo e torna-lo mais competitivo: diminuigcdo de prego e alteragado dos locais
onde sdo encontrados, entre outros. Com efeito, as IES utilizam bastante os
distintivos de prego e localizagéo, oferecendo, além de servigos educacionais, as

facilidades de pagamento e acesso.

O posicionamento esta ligado a propria identidade da marca divulgada, isto €, aos
seus atributos, associacdes e beneficios, todos eles presentes no conceito de

identidade da marca. Nesse sentido, Aaker (1996) afirma que:

[...] a consisténcia do posicionamento e identidade de marca ao longo do
tempo pode permitir a posse de uma posigéo, a propriedade de um simbolo
de identidade e a eficiéncia em termos de custos, tudo isso combinado para
proporcionar uma grande vantagem competitiva (AAKER, 1996, p. 56).

O ponto central do posicionamento de marca € que se tenha uma vantagem
competitiva sobre a concorréncia e, também, que se dé ao consumidor motivos
convincentes para a escolha por aquele produto ou servico (TAVARES, 1998). Para
as IES, a definicdo desse posicionamento é também a definicdo dos motivos e
razdes para a escolha, que ela oferecerd em suas mensagens aos seus futuros

consumidores.

As IES, nesse sentido, ao planejarem estratégias de marketing, posicionamento e
comunicagao, estdo também assumindo um novo compromisso perante o seu
publico-alvo. Além disso, ao se posicionarem publicamente em um mercado tao
competitivo, as IES deixam clara uma possibilidade real de avaliacdo: a de serem
analisadas criticamente tanto por seu publico-alvo quanto por seus concorrentes.
Aquilo que as escolas divulgam ao mercado vai necessariamente fazer parte do
contexto do que a sociedade sabe e do ela pensa a respeito da filosofia de trabalho
e ensino daquela instituicdo: “aprender que a qualidade do seu ensino esta na

gualidade de sua comunicacao” (BINI 2002, p. 24).

Nesse sentido, segundo Machado (2001), o modo de agir, expandir-se, comunicar-

se e operacionalizar as agdes forma a identidade das organizagdes.

Ao se abrirem para o mercado e ao apontarem seus atributos e modelos
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pedagdgicos, as IES assumem suas caracteristicas e, também, os seus limites.

2.2.1 Posicionamento, imagem e identidade

Barich e Kotler (1991) colocam que imagem, de uma forma geral, é definida como a
soma das crengas, atitudes e impressdes que uma pessoa ou um grupo de pessoas
tem de um objeto. Ja a imagem institucional, mais especificamente, para Barich e
Srinivasan (1993), é a forma com que os individuos enxergam a empresa como um
todo, incluindo o relacionamento que ela estabelece com a sociedade, sua interagao
com o meio ambiente, seu envolvimento com questbes sociais e 0s beneficios
oferecidos por ela a comunidade, a seus funcionarios e aos demais publicos

envolvidos.

Para Pifol (2004), a imagem institucional decorre da missdo estratégica das
organizagdes, seu posicionamento no mercado, sua vantagem competitiva e € fruto
da percepcdo de seus clientes. Uma imagem diferente dos propositos das
instituicdes, quando detectada, mostra que investimentos relacionados a imagem, e

mesmo a estratégia, ndo estdo sendo empregados adequadamente pela

organizagao.

Lambin (1995) afirma que uma empresa deve prioritariamente identificar o mercado
no qual deseja concorrer, definir o mercado de referéncias do ponto de vista do
consumidor e, sobre esse mercado de referéncias, desenvolver estratégias de

posicionamento de marketing.

A empresa, aos olhos do seu publico, é aquilo que ele percebe. Kotler e Fox (1994)
afirmam que as pessoas se relacionam frequentemente a sua imagem, que ndo
necessariamente representa a realidade. Publicos que tem imagem negativa de uma
instituicdo vao evita-la ou desprestigia-la, mesmo se ela for de alta qualidade, e
aqueles que tem uma imagem positiva, dada as circunstancia, poderao ficar

indecisos.
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O publico percebe aquilo que a empresa demonstra e divulga, com relagéo a seu
desempenho, atributos e qualificagdes. Dai a importancia vital de uma instituicdo
conhecer a sua imagem mercadoldgica e assegurar-se de que ela reflete valores
favoraveis. Kotler e Fox (1994) afirmam que a qualidade real de uma instituicao é
menos importante do que seu prestigio ou reputagdo, porque € a sua exceléncia
percebida que, de fato, vai orientar as decisdes de alunos potenciais, preocupados

com as futuras ofertas de emprego.

Tavares (1998) afirma que o conceito de imagem esta relacionado a constatacéo de
gue os consumidores compram o0s produtos (ou servigos) ndo apenas por seus
atributos e fungdes, mas também pelos significados que conferem as marcas. Ha
uma diferenca significativa entre os conceitos de imagem e marca. Sidney Levy®
(1959, citado por Barich e Kotler, 1991) lembra que a imagem de um produto/servico
refere-se ao modo como as pessoas percebem determinada categoria de produto ou
servigo. A imagem de marca diz respeito a forma como as pessoas percebem uma

marca em relacao aos concorrentes.

O publico identifica a empresa com a marca com que ela se apresenta,
relacionando-a com o conjunto de atributos e qualidades que apresenta. Administrar
essa marca positivamente torna-se uma tarefa obrigatoria e diaria para uma

empresa que pretende se manter no mercado e na mente dos seus consumidores.

A administracdo da marca atende a um processo constante de interagao entre a
empresa e 0 seu publico. A marca vai fazer tanto mais sentido quanto melhor for
percebida pelos consumidores. O objetivo da empresa é alcangar um valor especial
de mercado perante os olhos e desejos do seu consumidor. Tal valor vai se
transformar em resultado de vendas, pois o valor de cada marca é proporcional a
reacao favoravel do consumidor a partir do momento em que ele a identifica. Cada
marca traz em si uma identidade, que reflete 0 que séo os valores e propésitos da
empresa. Para Kotler (1998), a imagem €& a forma com que os clientes

compreendem a empresa e seus produtos.

® LEVY, Sidney J. Simbols for sale. Harvard business review, 37 (July/ August), 117-24, 1959.
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A empresa (literalmente) desenha uma identidade ou posicionamento para
moldar sua imagem publica, mas outros fatores podem intervir na
determinagdo da imagem percebida individualmente pelas pessoas
(KOTLER, 1998, p. 262).

A personalidade da marca torna-se um conjunto de caracteristicas associadas a ela.
O consumidor identifica essas caracteristicas porque vé ali refletidos os valores ja
conhecidos por ele. A imagem da marca mantém uma relagdo direta com a
personalidade do produtor e os produtos, assim como o0s individuos e sua
personalidade. A elaboragdo da personalidade da marca pode ajudar os
estrategistas a compreenderem as percepgoes e atitudes das pessoas em relagéo a

marca, o que contribui para criar identidades de marcas diferentes (AAKER,1996).

Assim, a imagem se apresenta como associada a percepgao dos consumidores,
enquanto a identidade da marca € transmitida pela empresa por meio do seu
composto de marketing. Segundo Aaker e Joachimsthaler (2000, p. 75), “as marcas
de identidade constroem uma conexao através de imagens do usuario, ajudando as
pessoas a expressar quem sao — por exemplo, Levi's (urbano), BMW (bem

sucedido)”.

O marketing tem o objetivo de atender ao desejo dos consumidores, utilizando para
isso uma linguagem visual e verbal, veiculada pelos meios de comunicagéo. Utiliza
diversos canais para divulgagdo, como outdoors, jornais, musicas e filmes. O esforgo
de marketing cria desejos de consumo nos consumidores, com imagens hiper-reais,
gue sao espagos socioculturais em que forma os desejos dos consumidores e
reformula suas preferéncias (THOMPSON, 1998).

A necessidade de utilizagdo de ferramentas de marketing para o acesso ao mercado
coloca as IES em patamares novos, obrigando-as a definir e apresentar a sua marca
para ter a oportunidade de, com ela, disputar a preferéncia dos consumidores. Dai, a
preocupacéo das IES com a criagdo de uma estratégia adequada ao mercado, até
por uma questao de sobrevivéncia econdmica, sem deixar de lado, no entanto, a sua

funcao basica, que é a educacao.

Sob outro ponto de vista, segundo Godri (1994, p. 17), "propaganda € apenas 1% do
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processo de marketing. O contato do dia a dia é o que realmente importa". Nesse
sentido, os clientes devem ser identificados, compreendidos e trabalhados com a
publicidade ou outros meios, buscando a satisfagdo e a fidelizagdo deles como
instrumentos de fortalecimento da posigéo da IES no mercado.

Esse trabalho interno de busca de exceléncia e melhoria do atendimento aos
clientes envolve toda a organizagcdo. Segundo Detzel e Desatnick (1995, p. 53), o
segredo para a superioridade em servigos, esta fundamentado em cinco agées quais

sejam:

12) criar um foco no cliente em toda a organizagéo;

2?) estabelecer padrbées de desempenho em servicos baseados nos
funcionarios;

3?) medir o desempenho em servicos em relagdo a marcos de referéncia
(benchmarcks)7 superiores;

42) reconhecer e recompensar comportamentos exemplares em servicos;

5%) manter o entusiasmo, consisténcia e previsibilidade para o cliente.

Cada uma destas agdes contribui para que a organizagdo alcance a qualidade no
seu ambiente interno, o que ira refletir em qualidades competitivas no atendimento
ao cliente, possibilitando a participacdo de mercado, de forma que a énfase esteja
no cliente — ou seja, na importancia dada aos clientes da organizagdo — e permita

sua satisfagao e fidelizagao.

Conforme Tschizawa e Andrade (1999), com os mercados e seus protagonistas em
constantes transformacdes, nao existe mais a possibilidade de as IES se sentirem
excessivamente confiantes com as fatias de mercado conquistadas. Elas precisam
interagir com o seu publico, buscando constantemente adequar-se as necessidades

do mercado e ao atendimento as suas expectativas.

A diferenga entre posicionamento e imagem de uma marca esta na seguinte
questao: o primeiro termo refere-se a maneira como a empresa espera que sua
marca seja vista pelo consumidor, e o segundo, a imagem, define a forma como o

consumidor realmente enxerga essa marca.

” Christopher E. Bogan, Benchmarking: Aplicagdes praticas e melhoria continua (1997).
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2.2.2 Posicionamento, segmentacao e diferenciagcao

Segundo Porter e Claycomb (1997), um dos atributos mais valiosos de uma

organizacao € uma bem reconhecida e aceita imagem da marca.

O posicionamento de mercado comega com a identificacdo de um mercado ou
segmento deste, que represente um potencial de negdcio, no qual possam ser
identificados os competidores e para o qual possa ser divisada uma estratégia para
competir. O processo envolve o critério determinante para o sucesso competitivo,
através da visualizacdo do que o mercado quer e de que necessita das forcas e
franquezas da empresa e dos competidores, do desenvolvimento de habilidades
para alcangar o que o mercado demanda de uma forma melhor em relagdo aos
competidores. (Di MINGO, 1988).

O conceito de segmentacdo de mercado é bastante esclarecedor, nas palavras de
Smith (1956). Segundo o autor, a segmentacdo consiste em perceber o mercado
como heterogéneo, com uma quantidade de mercados homogéneos menores,
justamente em resposta a diversas preferéncias de produtos entre importantes

segmentos de mercados.

Smith (1956) reforga que a segmentacao € baseada em desdobramentos do lado da
oferta de mercado e representa um ajuste mais racional e preciso de produto e do

esforgco mercadoldgico as exigéncias do consumidor.

A constatagdo da segmentacdo do mercado mostra que um produto comum né&o
pode satisfazer as necessidades e os desejos de todos os consumidores pelo
simples motivo de que os consumidores sdo muitos, dispersos em diversas regides;
com habitos de compra variados e gostos diferenciados, além de variarem em suas
necessidades, desejos e preferéncias.

Segundo Richers (1991, p. 22), uma empresa deve enfocar suas opg¢des de
segmentacdo sob quatro angulos distintos: a) do setor, que é problema de
concorréncia; b) dos segmentos, que é problema de oportunidade; c) dos produtos,

gue é problema de adaptagéao; e d) de distribuicdo e comunicagao, que é problema



50

de escolha. Dessas quatro variaveis, somente as duas ultimas se prestam a
manipulacdo, devendo, portanto, ser exploradas como as primeiras a serem
consideradas. Assim, a segmentacgao ird orientar a distribuicdo e a comunicagao

daquela empresa ao seu publico-alvo.

Ainda segundo Richers (1991, p. 17), com a segmentacdo de mercado, a empresa

procura obter uma série de vantagens sinérgicas. Essas vantagens incluem:

a) dominio de tecnologia capaz de produzir bens preferidos por certas
classes de compradores;

b) maior proximidade ao consumidor final;

c) possibilidade de oferecer bens e servicos a pregos altamente
competitivos;

d) disponibilidade de pontos de venda adequados aos seus produtos ou
Servicos e

e) existéncia de veiculos de publicidade que se dirijam, direta e

exclusivamente, aos segmentos visados.

Para identificar determinada segmentagdo de mercado, existem técnicas
especificas. Boyd e Massay (1976, p. 109) sugerem duas condicbes que s&o

essenciais para a implantagdo de uma estratégia de segmentagao:

a) identificagdo de diferentes oportunidades de marketing e estabelecimento
de prioridades entre elas;

b) eficiente alocagao de recursos para os focos escolhidos.

Uma IES possui diversos publicos. Kotler e Fox (1994, p. 43) afirmam que “um
publico é constituido de um grupo distinto de pessoas e/ou organizagées que tém
interesse real ou potencial em afetar uma instituicdo”. Considerando a viséo
mercadolégica de Kotler e Fox (1994), um publico torna-se mercado quando a
empresa decide que deseja atrair certos recursos dele em troca de um grupo de

beneficios.

Para as IES, os alunos matriculados sao considerados um tipo de publico que é o
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mais afetado com o0s servicos ou beneficios oferecidos pela instituicao, visto que
eles sédo sujeitos do processo ensino - aprendizagem. Como ensinar € 0 servigo
basico prestado pela IES, os alunos que ali estudam sao os consumidores diretos.
Mas, de uma maneira mais ampla, toda a sociedade, em especial o mercado
produtivo, vai se beneficiar com os servigos prestados pela instituigdo, quando os

alunos se formarem nos cursos superiores e seguirem a vida profissional.

As IES possuem diversos publicos, incluindo individuos e grupos que tem interesse
real ou potencial em realizar trocas com aquela instituicdo. De acordo com
Damacena (2002), a organizagao tem diferentes imagens, sendo uma para cada
publico. De acordo com Kotler e Fox (1994), isso também se aplica as instituicdes de

ensino que tem que administrar relacionamentos com os seus diversos publicos.

Na FIG. 3, Kotler e Fox (1994) identificam os varios publicos das universidades. A
identificagdo dos publicos € importante no processo de segmentagéao, visto que cada
um deles sera destinatario de uma forma de posicionamento e de uma linguagem

especifica.

Fundagdes | | Comunidade Local |
\ Ex alunos /
Comunidade - - -
Empresarial Orgéos Publico J Midia de Massa
\ Governamentais / Geral
\ /Estudantes

Universidade

Conselho / \ s
l—r i itari rgéos
Concorrentes Univemsiano Administragdo Fiscalizadores \| Alunos Matriculados

e Funcionarios

/4 \
| Corpo Docente | | Pais de Alunos |

Figura 3 — A universidade e seus publicos
Fonte: Kotler e Fox (1994, p. 43).

A FIG. 3 mostra a IES em um amplo campo social, lidando diretamente com publicos

de varios tipos e necessidades de comunicacgao.

Para Kotler e Fox (1994), os principais publicos de uma universidade sao:
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b)

f)

9)
h)

)

k)
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Alunos matriculados - sdo aqueles regulares na instituicdo e que
podem ser considerados como o0s principais consumidores dos
servigos educacionais oferecidos;

Estudantes potenciais - sdo os alunos recém-egressos do ensino
médio, aqueles de cursos pré-vestibulares e os profissionais que nao
tém curso superior e precisam do diploma em fungdo de exigéncias do
mercado.

Midia de massa - compreende aquelas empresas de midia que
veiculam noticias e opinides editoriais, como jornais, revistas e
emissoras de radio e televisao;

Comunidade local - compreende as comunidades vizinhas a instituicao
de ensino, os seus moradores e organizagbes comunitarias;

Ex-alunos - sdo alunos que ja estudaram e concluiram algum curso na
instituicao;

Fundagdes - sdo instituicbes criadas para apoiar projetos de pesquisa,
ensino, extensdo e desenvolvimento educacional, cientifico e
tecnoldgico;

Orgaos governamentais - sdo reguladores da atividade educacional;
Comunidade empresarial - compreende os empresarios em geral que
participam de um conjunto das potenciais organiza¢cdes empregadoras
dos alunos da instituicao;

Fornecedores - sdo empresas que atendem aos pedidos da institui¢cao
fornecendo produtos e servigos destinados a possibilitar o
funcionamento da atividade educacional,

Concorrentes - sao as instituicdes de ensino que ofertam cursos
similares e que também buscam atrair os alunos para esses cursos no
mercado de concorréncias;

Conselho universitario - € um o6rgao deliberativo na estrutura da
instituicdo de ensino que é formado pelo reitor e representantes da
administragao;

Corpo docente - séo os profissionais — professores e instrutores — que

prestam o servigo educacional da instituigao;

m) Administragdo e funciondrios - sdo pessoas responsaveis por fazer

funcionar administrativamente a institui¢ao;
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n) Pais de alunos - sdo os pais dos alunos regularmente matriculados;

o) Orgdos fiscalizadores - sdo entidades publicas que verificam a
obediéncia a legislagdo e o desempenho da instituicdo, bem como a
aplicacao de recursos;

p) Publico geral - € o publico geral que ndo se enquadra em nenhuma

classificacao citada anteriormente.

Para Kotler e Fox (1994), uma instituicdo, para ser bem sucedida, deve lidar com
seus muitos publicos, gerando ali um alto nivel de satisfacdo. As IES que respondem
aos seus publicos podem perceber que, para atrair novos alunos e outros recursos,
devem oferecer programas e beneficios que os seus publicos desejam em troca. Os
autores mostram a importancia de utilizar de conceitos de marketing aplicados a
area educacional, ja que uma escola pode preparar os seus alunos atuando abaixo,
ou acima, das expectativas deles, justamente por ndo conhecer os seus desejos e

necessidades reais.

Segundo Machado (2001), independentemente de sua natureza, publica ou privada,
as IES devem procurar estar constantemente sintonizadas com o mercado,
interagindo com os seus publicos, uma vez que eles sdo os melhores divulgadores
da instituicdo. Ha, entdo, dois momentos importantes da comunicagdo com o
publico: um de formagao e manuten¢ao de imagem social em geral; e um especifico
de estimulo de matriculas. No primeiro momento, a IES se comunica com a
sociedade em geral, mas no segundo, é necessario que ela foque o seu proprio

publico-alvo.

Para a efetivagdo de uma estratégia de posicionamento com finalidade imediata de
estimular matriculas, torna-se necessaria para a IES a definicdo exata do seu
publico-alvo de servigo - ou seja, quem € o publico que pretende atingir com aquela
estratégia e como fazer isso. Segundo Ferrell at al. (2000), apds fazer a selegao do
seu mercado-alvo e desenvolver um composto de elementos de marketing que vise
a satisfagdo das necessidades daqueles consumidores, a empresa deve procurar
diferenciar o seu produto das ofertas concorrentes, posicionando-o de maneira que

pareca possuir as caracteristicas desejadas pela maioria dos consumidores.
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O desejo dos consumidores que buscam as IES é obter um diploma de curso
superior que, em principio, pode ser atendido por qualquer uma das IES disponiveis
no mercado. A diferenciagdo que as instituicbes imprimem ao seu servico em
particular visa agregar aquele diploma outras caracteristicas que o tornem mais
desejaveis, como transmitir a ideia de melhor preparo académico ou qualificagcao
para o mercado de trabalho. De qualquer maneira, as diferengas mostradas entre
uma IES e outra fardo parte do processo de escolha do consumidor. De acordo com
Las Casas (2004), diferenciar um produto ou servico € como torna-lo unico, com
caracteristicas proprias que o tornem diferentes dos produtos ou servigos oferecidos

pela concorréncia.

Kotler (2001) lembra que um dos principais meios para diferenciar uma empresa de
servico é oferecer qualidade superior a de seus concorrentes. Para tanto, é preciso
atingir ou superar as expectativas de qualidade de servico que os consumidores
desejam. Essas expectativas sao formadas por experiéncias préprias, pela
divulgacao boca-a-boca e pela propaganda que escutam. A estratégia de alcance do
mercado, atingindo essa qualidade superior e atendendo a expectativa do cliente
passa por passos fundamentais de comunicagdo com o0 mercado, percepgao
daquela expectativa do comprador do servico e capacidade de transformar as

informagdes coletadas em instrumento a favor da instituicéo.

Segundo Kotler e Fox (1994, p. 48), as IES podem ou n&o agir de maneira orientada
para o mercado. Nessa linha, elas seguem trés niveis de resposta: aquelas que nao
respondem ao mercado; aquelas que casualmente podem responder ao mercado; e

aguelas gque respondem totalmente ao mercado:

a) Instituicdbes que nao respondem ao mercado - sao aquelas preocupadas
com questdes burocraticas, ao invés de estarem voltadas aos problemas
das pessoas. Estas provavelmente ja sairam ou sairdo do negdcio.

b) Instituicbes que respondem casualmente ao mercado - geralmente,
estavam voltadas para a contratagcao de professores, programas de aulas
e servicos administrativos eficientes e passaram agora a se preocupar
com os alunos, encorajando-os a fazerem sugestdes e a participarem dos

conselhos comportamentais.
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c) Instituicdes que respondem totalmente ao mercado - diferem daquelas que
respondem casualmente ao mercado em dois aspectos: além de fazerem
levantamentos sobre a satisfagdo, pesquisam as necessidades
preferenciais ndo manifestadas, objetivando novos meios de melhorar
seus servigos; e o treinamento e a selegao de funcionarios sédo orientados

para aos clientes.

Conhecer o seu publico com profundidade é atitude fundamental para que a IES
possa tracar o posicionamento que trara resultados concretos no processo de

escolha perante a concorréncia.

Instituicdbes que respondem a seus publicos percebem que para atrair
alunos e outros recursos necessarios devem oferecer programas e outros
beneficios que seus publicos desejam em troca. Estas instituicbes adotam
providéncias para entender seus publicos e melhorar a satisfacdo de alunos
e comunidade. Esta satisfagao acaba refletindo-se na imagem publica da
instituicdo (KOTLER e FOX, 1994, p. 37).

A IES trabalha com a imagem publica que divulga e também com as expectativas de
seus publicos. Bons resultados de percepgao, entendimento e atendimento ao seu

publico podem significar ou, até mesmo, definir a sua sobrevivéncia no mercado.

Segundo Hooley (1996, p. 237), a segmentacdo e o posicionamento sao téo
inseparaveis como unha e carne. Enquanto a segmentacdo identifica grupos
homogéneos de clientes potenciais, a pesquisa de posicionamento mostra como

estes clientes percebem os produtos e servigos concorrentes.
Tanto a segmentagao quanto o posicionamento séo, portanto, meios de aumentar a
nitidez de um quadro que mostra como os clientes podem ser agrupados em um

determinado mercado e como esses clientes agrupam os produtos e servigos

oferecidos.

2.3 Estratégias de comunicacgao e discurso publicitario

A estratégia apresenta papel fundamental na permanéncia de uma organizagao no
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mercado, pois é por meio dela que ird se posicionar. Isto €, ela direcionara suas
acbes para agir diante das ameagas da concorréncia, do aproveitamento de

oportunidades e da influéncia de seu ambiente competitivo.

Diversos autores falam sobre o que sdo as estratégias e como elas se formam.
Ansoff (1990) define estratégia como sendo as regras e diretrizes para a tomada de
decisdo que orientam o processo de desenvolvimento de uma organizacdo. Ele

explica que as caracteristicas especificas das estratégias de negdcios sao:

a) O processo de formulagao da estratégia estabelece as dire¢cdes gerais nas
guais a posicdo da empresa crescera e se desenvolvera;

b) A formulagdo de estratégias deve basear-se em informagbes bastante
agregadas.

c) O uso apropriado da estratégia exige “feedback’estratégico.

Ainda segundo Ansoff (1990), decisbes estratégicas sao aquelas que permitem as
organizagdes se desenvolverem e caminharem em dire¢do aos seus objetivos da
melhor forma, levando em consideragao as relagbes com o meio ambiente fisico ou
mercadoldgico.

Para Oliveira (1993, p. 164), a finalidade do desenvolvimento das estratégias é
apresentar os caminhos a serem seguidos para que se possam alcangar 0s
objetivos estabelecidos. Explica o autor: "O conceito basico de estratégia esta

relacionado a ligagdo da empresa ao seu ambiente".

As empresas procuram tracar as suas diretrizes de negdcios alicercadas em
tomadas de decisbes rapidas e produtivas, em relagdo aos imprevistos que podem
ocorrer. Essas tomadas de decisbes decorrem de trabalhos anteriores de
planejamento estratégico. A necessidade de planejar vem como forma de identificar,
analisar e avaliar todas as variaveis envolvidas em cada situacédo, com o objetivo de

desenvolver a melhor resposta possivel para determinados desafios ou problemas.

Prahalad e Hamel (1998) fazem uma abordagem que enfatiza o foco interno da
organizagao em relagdo a sua necessaria estratégia. A ideia é que por meio da

competéncia daquela organizagdo é que se origina sua vantagem competitiva no
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mercado. Essas competéncias podem ser definidas como:

a) aprendizado continuo da organizacao;

b) forma como é feita a comunicagéo na organizagao;

c) capacidade da organizacao de integrar varias tecnologias;

d) comprometimento e/ou envolvimento das pessoas que compdem a

organizagao.

Para que se efetive um bom planejamento empresarial, € fundamental que a
estratégia determine esse posicionamento em suas diversas relacbes e, em
especial, nas relagbes com os setores da comunidade considerados prioritarios para
0S seus negocios. Para uma empresa, manter uma posi¢cao estatica simplesmente

reagindo ao meio ambiente € um comportamento que mostra uma estratégia de

risco ao desenvolvimento organizacional.

Em um mercado em constante mudanga, a importancia de criar um pensamento
estratégico faz com que a empresa esteja em constante alerta quanto aos possiveis

imprevistos, oportunidades e ameagas.

Considerando a importancia da estratégia, Oliveira (1993, p. 169) destaca: "A
estratégia ndo é, evidentemente, o unico fator determinante no sucesso ou fracasso
da empresa; a competéncia de sua cupula administrativa é tdo importante quanto a

sua estratégia”.

O planejamento estratégico de marketing desenha as agdes necessarias para o
alcance dos objetivos mercadolégicos. Sampaio (2000) afirma que o marketing das
Instituicbes de Ensino Superior nao pode ser considerado meramente um fenébmeno
comercial, pois envolve a publicidade das instituigdes, suas atividades e a propria
propaganda. Nao se limita, pois, ao universo da venda de cursos de formagao
superior, mas também reforca uma forma retérica difusa, que é a de uma cultura

promocional cada vez mais arraigada nas sociedades de mercado de massa.
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2.3.1 Estratégias de comunicagao

Para Nassar (1995), esta claro que a comunicagdo empresarial é tdo fundamental
quanto o departamento financeiro ou o de recursos humanos da instituicao, pois,
estando em um universo em que a comunicagao administrada se transforma em
vantagem competitiva, a organizacéo tende a se transformar em verdadeira usina de
imagens comunicativas, permanentemente direcionadas aos publicos com poder
econdémico. Nesse sentido, independentemente da vocagcdo mercadoldgica da
empresa, seja ela do setor de produtos ou de servigos, para estar no mercado
precisa praticar a comunicagao social como elemento de ligagdo com o seu pubico,

falando a sua linguagem e percebendo suas formas de compreenséo.

Carvalho e Berbel (2000) lembram que a propaganda surge como uma op¢ao de
forma paga de apresentacdo de ideias, bens ou servigos, divulgada por um
patrocinador identificado, com poder de chamar a atengdo do consumidor e de
despertar seu interesse para determinado produto ou servigo. E uma ferramenta de
marketing, que vem atender o gestor em seu objetivo de se comunicar com 0
publico-alvo. Ela inclui o uso de midias, como revistas, jornais, radio, televisdo e
cartazes (outdoor e indoor), e tem por objetivo principal transmitir ideias positivas
sobre os produtos (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

A propaganda € a veiculagdo de qualquer anuncio ou mensagem persuasiva nos
meios de comunicagao durante determinado periodo e espago, pagos ou doados por
um individuo, companhia ou organizagao identificados (CHURCHILL; PETER, 2003,
p. 452). A decisdo de fazer propaganda deve, pois, resultar em um plano de

marketing. O conteudo a ser divulgado é previamente definido nesse plano.

Para o desenvolvimento do objeto da comunicagéo — aquilo que sera comunicado —
a empresa precisa definir qual sera o seu diferencial competitivo, uma caracteristica
gue a destaque mercadologicamente para ser divulgado, e também quais s&o as
demais informagdes que deverdo ser inseridas na propaganda a ser veiculada.
Assim, para a implementagéo da estratégia de marketing pelas IES a comunicagéo

com o consumidor em potencial fara parte de um grupo de iniciativas essenciais
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para que a propaganda transmita suas caracteristicas, vantagens e informacdes

sobre o servigo educacional.

De acordo com Lovelock e Wirtz (2006), € necessario que os profissionais de
marketing definam claramente suas metas de comunicagdo, para que se possam
formular objetivos especificos e selecionar mensagens e ferramentas de

comunicagao adequadas.

A propaganda e a publicidade criam afinidades duradouras com o publico. As
imagens e os simbolos criados na propaganda atribuem significados positivos para
os produtos, reforgando a atividade de comunicagao. No caso das IES, é necessario
gue o esforco de marketing inclua a atencédo a satisfacdo das necessidades dos

consumidores e a comunicacao do atendimento dessas necessidades.

Instituicdbes que respondem a seus publicos percebem que para atrair
alunos e outros recursos necessarios devem oferecer programas e outros
beneficios que seus publicos desejam em troca. Estas instituicbes adotam
providéncias para entender seus publicos e melhorar a satisfacdo de alunos
e comunidade. Esta satisfacao acaba refletindo-se na imagem publica da
instituicdo (KOTLER e FOX (1994, p. 37).

O processo de comunicagao, segundo Kotler (2002, p. 389), é visto como “a gestao
do processo de compra dos clientes ao longo do tempo”. Nesse sentido, torna-se
necessario oferecer diferentes programas de comunicagédo a diferentes clientes. O
mercado-alvo apresenta-se variado para as IES, pois sao muitos destinatarios para
a mesma mensagem, cada um deles com uma percepcao diferente. O desafio,
segundo Kotler (2002), é ndo s6 saber se aquela € a maneira correta de chegar aos

clientes, como também procurar saber como os clientes chegariam a organizacgao.

Somente 0 homem € um ‘animal politico’, isto é, social e civico, porque
somente ele é dotado da linguagem. Os outros animais possuem voz
(phone) e com ela exprimem dor e prazer, mas o homem possui a palavra
(logos) e, com ela, exprime o bom e o mau, o justo e o injusto. Exprimir e
possuir em comum esses valores € que torna possivel a vida social e
politica e, dela, somente os homens s&o capazes (CHAUI, 2002, p. 136).

A concepgao de Charaudeau (1996) é a de que todo intercambio linguareiro se
organiza concretamente na forma de um contrato de comunica¢do. Para que esse

contrato se estabelega, € necessario que antes o sujeito comunicante tenha seu
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direito de fala reconhecido pelo sujeito interpretante; ou seja, que ele seja
considerado um sujeito normal, ndo alienado, alguém digno de ser ouvido. Esse
reconhecimento é conquistado pelo sujeito comunicante, na medida em que ele
consegue apresentar sua identidade, o tema de sua fala e sua motivagéo para falar
de uma forma que possa ser considerada pertinente — no sentido de adequada em
relagéo as representagdes que o sujeito destinatario faz do mundo — e legitima — no
sentido de que o tema e a motivagao de sua fala sdo vistos como adequados em

relagao a sua identidade individual e coletiva.

O discurso publicitario esta envolvido nas estratégias de comunicagao, devido aos
seus mecanismos de manipulagcdo e de seducdo pela linguagem. Os seus
mecanismos de producgao, ao lidarem com simbolos, signos e valores, posicionam a

mensagem na mente do consumidor.

Segundo Mintzberg (1991), a estratégia ndo € apenas um plano que deve ser
rigidamente implementado e finalizado; mas é também padrao que se forma a partir
de um conjunto, de uma sequéncia de decisdes e agdes. Ou seja, a formagéo da
estratégia € um movimento continuo. Nesse sentido, tem-se a estratégia de

comunicagao como um norte a guiar as decisdes mercadolégicas das IES.

2.3.1.1 Midia exterior — outdoor

Cobra (2001, p. 235) enfatiza que a propaganda mais poderosa & aquela que

descreve com objetividade e clareza a oferta e os beneficios.

Um grande desafio dos anunciantes consiste em fazer com que a sua mensagem
seja especialmente notada, em meio ao grande mercado, em que a feroz
concorréncia distribui um numero maior de propagandas. Entre o vasto conjunto de
meios de propaganda ha aquele para a transmissdo em massa, como televiséo,
radio, jornal e outdoors, além daquelas destinadas a um publico especifico, mais

focadas e dirigidas, como a mala direta entregue pelos correios e 0s e-mails.
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No QUADRO 4, Kotler (2002) analisa os pontos fortes e os pontos fracos dos meios
de comunicagao, apontando os indices de alcance e cobertura para a midia exterior
outdoor, preferencialmente utilizada pelas IES para a divulgagdo de seus cursos,

datas de inscricao e prazos para matricula.

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Grande alcance Mensagem sem profundidade, geralmente de impacto.
Grande frequéncia de exposigao Custo elevado das campanhas nacionais
Perda minima Melhores lugares ja ocupados
Possibilidade de escolha da localizagao Cobertura fraca em certas areas
Registro imediato Aluguel minimo de uma quinzena
Flexibilidade da programagéao Mensagem sem profundidade, geralmente de impacto.

Quadro 4 — Pontos fortes e pontos fracos dos meios de comunicagao — Outdoor
Fonte: Adaptado de Kotler (2002, p. 39).

Carvalho e Berbel (2000) apontam o outdoor como uma midia com custo
relativamente barato se comparado com as demais formas de propaganda, sendo

também muito eficiente para chamar a atengao do consumidor.

Carvalho e Berbel (2000) mostram algumas importantes recomendagdes para a

utilizacao desse veiculo:

- 0 outdoor tem duracado quinzenal. Portanto deve-se observar muito bem
em qual periodo ele deve ser utilizado;.

- deve-se fazer um estudo sobre quais sé&o as principais vias de acesso a
regido onde se encontram os consumidores a serem atingidos;

- dependendo da regido, o numero de cartazes deve variar entre cinco e
guinze. Menos, nem se percebe e mais é desperdicio;

- pode conter fotos, ndo mais que duas. O importante é o slogan;

- nao deve conter muito texto, pois ndo chama a atengédo e nao ha tempo
no transito para que se leiam mensagens muito elaboradas;

- fazer mais de uma campanha de outdoor no semestre & possivel e surte
bom efeito.

- verificar a existéncia de arvores atrapalhando a visdo ou se o local é
pouco visivel por algum fator, como entrada e saida de tuneis e curvas

acentuadas.
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Sé&o recomendagdes aplicaveis a varios fins, seja para a divulgagcéo de produtos ou

Servigos.

De acordo com Pinho (2001, p. 183), “cada meio de comunicag&o é unico, tem uma
audiéncia propria e serve para uma finalidade especifica, sendo entdo empregados
uma midia ou um dado conjunto delas [...] de acordo com os objetivos e recursos de

cada anunciante”.

A escolha das IES pela midia outdoor parte de principios de custo e simplicidade.
Essa € uma midia relativamente barata, segundo Kotler (2002), sendo considerada
cara somente em campanhas nacionais. Os outdoors surgem também como uma
midia que nao exige investimento financeiro do consumidor. Para receber a
informag&o, o consumidor ndo precisa ligar a televisdo nem o radio, tampouco
precisa comprar o jornal. Os outdoors estdo a disposi¢cdo imediata dos clientes,

bastando que eles saiam as ruas e os observem.

2.3.2 Comunicacgao e linguagem

A comunicagdo como linguagem é identificada por meio de fatores culturais e
temporais.

A faculdade da linguagem desenvolveu-se no processo de humanizagao
gue durou mais de um milhdo de anos e significa a mais importante
conquista como instrumento de luta pela sobrevivéncia da vida em
sociedade (Scliar Cabral 1982, p. 230).

Segundo Hjemslev, citado por Chaui (2002, p. 137), a linguagem ¢é inseparavel do
ser humano em seu fazer no mundo, seguindo-o em todos os seus atos. O uso da
linguagem determina ndo s6 a troca de informagbes, mas também a

intencionalidade, pois comunicar nado € um procedimento neutro:

De acordo com Ducrot (1988), a lingua ndo é somente o lugar de encontro dos
individuos, mas o seu exercicio impde formas determinadas a esse encontro. Além

de apenas uma condi¢ao de vida social, a lingua é um modo de vida social.
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Desenvolvidos os conceitos de marca e de posicionamento como fator estratégico
para o processo de marketing, ressalta—se a importancia do discurso publicitario
incluido e envolvido nesses processos. Para um aprofundamento maior da
compreensao das formas de atuagao dessa forga, € necessario estudar também o
fendbmeno do discurso, a sua significagao, seus simbolos e valores existentes, ao se

construir uma marca bem posicionada na mente dos consumidores.

O ser humano utiliza a linguagem para se organizar no mundo, fazendo com 0s

meios de que dispde: sinais, simbolos, discursos e imagens.

Baudrillard (2000), Canclini (1999), Gongalves (2006), Slater (2002) e Thompson
(1998) sao pesquisadores que analisaram as teorias da comunicacdo e da
informagéo. Eles consideraram tanto a publicidade quanto a propaganda como
fontes de repertérios simbdlicos e geradores de produgdo de sentidos, como
também fonte instauradora de percepcao, de sensibilidade e de novos padrdes de
sociabilidade, vindo a impactar e ser impactada pela sociedade na qual atua e

podendo vir a fazer parte de uma mudancga e construgdo daquela sociedade.

Braga (2006, p. 1) afirma que a comunicagéo eficaz com o publico-alvo do setor

educacional...

[...] € aquela que atua na emogédo ou a que apresenta diferenciais, como
testemunho de pessoas e ndo aquela que apresenta apenas conceitos
genéricos. O critério de escolha implica fatores psicolégicos complexos, que
envolvem os objetivos de vida do aluno, as expectativas de seus familiares,
0 status pretendido, a identificacdo dos valores do aluno com os da
instituigdo, os vinculos de amizade, além dos tradicionais fatores, como o
valor da mensalidade, localizagéo, instalagbes e corpo docente (BRAGA,
2006, p. 1).

O desenvolvimento do processo de comunicagédo de cada IES vem trazer ao publico
nao so as informagdes praticas de indicagdes sobre locais e hora para matricula ou
cursos disponiveis, mas também aquelas informagbes que irdo alimentar as

expectativas dos estudantes em relagao a instituicao.

O discurso publicitario, pela sua manifestagdo prépria, tem por objetivo convencer,

seduzir, atrair e estimular. Para tanto, utiliza-se de elementos significativos para
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atrair a confianga do seu publico-alvo, de maneira que se sinta motivado a aderir as
suas orientagdes, sugestdes ou ordens. O ato da linguagem, presente no discurso,
mostra duas faces distintas: a de proceder de alguém; e a de se dirigir a alguém. No
caso do discurso publicitério, as escolhas do vocabulario e esteredtipos estédo

intimamente ligadas a cultura e aos valores dos grupos para o qual se destina.

Segundo Martins (1997, p. 33), ndo se pode afirmar que existe uma lingua propria
da publicidade, mas sim “determinadas habilidades e técnicas linguisticas em uso

nos anuncios e nos textos da propaganda rotulados de linguagem publicitaria”.

A FIG. 4, o modelo do linguista Jakobson (1995 p. 123-162), apresenta os fatores
implicados na comunicagao, em que cada um “desses seis fatores determina uma

diferente funcéo da linguagem”.

Contextp

Remetente Mensagem Jestinatario

Contato {canal)

Cadigo

Figura 4 Modelo de comunicacéo
Fonte: Jakobson (1995)

No modelo apresentado, o autor nota que dificilmente uma mensagem possuiria
apenas uma fungdo, mas é possivel notar uma funcdo predominante em cada

mensagem.

Segundo Jakobson (1995, p. 123-162), as fungdes correspondentes a cada um dos

fatores da comunicagéo s&o as seguintes:

a) Funcao referencial (contexto) — é aquela cujo foco €& a definigao,
explicitagdo e caracterizagao de aspectos do contexto da comunicagao;
b) Funcdo emotiva (remetente) — descreve a relagdo da mensagem com o

seu destinatario;
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c) Fungao conativa (destinatario) — refere-se ao efeito da mensagem no seu
destinatario;

d) Funcgdo fatica (contato/canal) — serve para prolongar ou interromper a
comunicagao e, mesmo, para verificar se o canal funciona;

e) Funcao metalinguistica (cédigo) — identificacdo do cdédigo que esta a ser
utilizado;

f) Fungao poética (mensagem) — consiste na relagdo da mensagem consigo

prépria.

O pronome pessoal vocé, da segunda pessoa, € constantemente utilizado no
discurso publicitario. Segundo Brandao (1998), trata-se de uma iluséria identidade,
porque, sob a mascara de um tratamento personalizado, o vocé de que trata a
publicidade visa a um interlocutor anénimo, qualquer que seja ele, pois qualquer
pessoa pode ler o texto, mas, ainda assim, com papel importante no contexto do

discurso, pois pretende interpelar ideologicamente aquele consumidor.

2.3.3 O processo do discurso

A forma de construgao do discurso decorre de fatores culturais e intencionais.

Discurso, como uma palavra corrente no cotidiano da lingua portuguesa, é
constantemente utilizada para efetuar referéncia a pronunciamentos
politicos, a um texto construido a partir de recursos estilisticos mais
rebuscados, a um pronunciamento marcado por eloqiéncia, a uma frase
proferida de forma primorosa, a retérica, e muitas outras situagdes de uso
da lingua em diferentes contextos sociais (FERNANDES, 2005, p. 19-20).

Segundo Charaudeau (1996), o texto € tido como o produto e o discurso, sem cujo
conhecimento nao se pode analisar os textos, € o processo. Nessa linha de
pensamentos, 0 autor muda conceitos e constréi novos no processo comunicativo e
textual. Ele estabelece que o receptor € uma espécie de co-autor do discurso,
aguele que trabalha no processo de constru¢ao do significado daquele texto, muitas
vezes, atribuindo um significado que nem mesmo o autor havia pensado. E a ideia

da criacao interpretando e se sobrepondo ao criador.

Contudo, no campo tedrico-metodoldgico, o discurso, como pratica de oratéria, vem
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nomear um outro fenébmeno, mais complexo e exterior a linguagem, embora esta
seja sua unidade de analise. Isto €, o discurso apresenta-se materialmente por meio
da lingua: “Com isso, dizemos que o discurso implica uma exterioridade a lingua,
encontra-se no social e envolve questdes de natureza ndo estritamente linguistica”
(FERNANDES, 2005, p. 20).

Assim, o ato de enunciar, nesses termos, vem revelar outras condi¢des histéricas,
registrando o lugar socioideoldégico no qual o sujeito enunciador se posiciona.
Portanto, o discurso revela uma nova concepgado sobre aquele sujeito ao fazer
constar que as condi¢gdes de producdao do ato enunciativo referem-se as “[..]
formacgbes imaginarias: a imagem que o locutor tem de seu lugar, do outro e do
referente do discurso; a imagem que o ouvinte tem de seu lugar, do locutor e etc.”
(ORLANDI, 1986, p. 113).

Nas operagdes de enunciagcdo, ganham destaque as identificagbes de enunciador,

enunciatario, do momento e do lugar da enunciagéo.

a) Pessoa - a identificagdo é indicada por meio de pronomes pessoais: eu,
tu/vocés(s)/nos, vos; de tratamento; e os possessivos, meu, teu, nosso,
VOSSO0, Seu;

b) Tempo — a identificagdo € marcada pelo presente, passado e futuro, tais
como: hoje, ontem, amanha, ha dois dias e daqui a um ano;

c) Espago — a identificagdo é mostrada pelo lugar da enunciagao: aqui, 13,

iSso, este.

Nos anuncios publicitarios, o dia de hoje, 0 agora, o presente, € o eixo primordial da
temporalidade na lingua a ordenar a experiéncia humana. Benveniste®, citado por
Palacios (2004), estabelece que localizar, centralizar e instaurar o presente como
momento do ato da leitura do anuncio € marcacao temporal que pode ocorrer no

momento do ato da leitura, mesmo que n&o coincida com o momento cronolégico,

® BENVENISTE (Emile 1966): Problémes de linguistique générale. Ed. Gallimard, Paris.



67

marcado pela data de publicacdo do anuncio na revista ou pela discordancia do ato
da leitura do momento presente pela precedéncia do anuncio e da revista, momento

passado.

Os anuncios sem essas identificagcbes apresentam-se como se estivessem
desligados de sua situagédo de enunciagao. Sdo os textos enciclopédicos, historicos,

cientificos e os verbetes de dicionario.

Quando nos referimos a produgdo de sentidos, dizemos que no discurso os
sentidos das palavras nado séo fixos, ndo sao imanentes, conforme,
geralmente, atestam os dicionarios. Os sentidos sao produzidos face aos
lugares ocupados pelos sujeitos em interlocugdo. Assim, uma mesma
palavra pode ter diferentes sentidos em conformidade com o lugar sécio-
ideologico daqueles que a empregam (FERNANDES, 2005, p. 22-23).

O texto publicitario, pela sua natureza, marca essas identificagcbes de tempo, espago
e pessoa. Muitas vezes, além dessas identificagcdes, apresentam-se as apreciagoes,
as interjeicoes, as exclamacgdes, as ordens e as interpelagdes. O discurso contém
em si, como parte da visdo do mundo, um sistema de valores, isto &, esteredtipos
dos comportamentos humanos, valorizados negativa ou positivamente (FIORIM,
2006)

Pinto (1999) afirma que a interpelagdo ou ndo pelo olhar do personagem
apresentado pelo discurso é forma comum pela qual a midia procura estabelecer
relagdo pragmatica de proximidade ou de distdncia com o publico receptor. A
colocagao de personagens e objetos em posicdo de dominancia espacial e do
coenunciador ou destinatario na de dominado é outro recurso também frequente na

imagem para definir o lugar de identificacdo a ser ocupado pelo expectador.

Todo discurso tem o intuito de convencer. Para tanto, institui a cena de enunciagao,
gue tem por objetivo ser legitima. As cenas enunciativas sao consideradas espacos
estaveis, no interior dos quais os enunciados adquirem sentidos. Desse modo, os
tipos e os géneros de discursos sao constituidos de elementos discursivos instaveis.

Maingueneau (2002) classifica trés niveis de cenas de enunciagao:
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a) Cena englobante — 0 espac¢o necessario para situar e interpretar em nome
de que ou de quem o discurso interpela o destinatario e em funcao de qual
finalidade ele foi organizado.

b) Cena genérica — Amossy (2005, p. 75) mostra que “a cena genérica é a do
contrato associado ao género a uma instituicdo discursiva: o editorial, o
sermao, o guia turistico, a visita médica”.

c) Cenografia — segundo Amossy (2005, p. 75), “ela ndo é imposta pelo
género, ela é constituida pelo proprio texto: um serm&o pode ser

enunciado por meio de cenografia professoral, profética etc.”

Em relagéo ao enunciado e seu comprometimento ideoldgico, pode-se dizer:

Quando um enunciador comunica alguma coisa, tem em vista agir no
mundo. Ao exercer seu fazer informativo produz um sentido com a
finalidade de influir sobre os outros. Deseja que o enunciatario creia no que
ele diz, faga alguma coisa, mude de comportamento ou de opinido (FIORIN,
2006, p. 74).

A eficacia discursiva € fendbmeno préprio do texto linguistico. E convencer, no
sentido mercadoldgico do objetivo do discurso publicitario, “consiste em atestar o
gue é dito na propria enunciagao” (MAINGUENEAU, 1997). No discurso publicitario,
para convencer, o enunciador cria cenas que validem o que é enunciado. De acordo
com Amossy (2005, p. 75), “o repertério de cenas disponiveis varia de acordo com o

grupo visado pelo discurso”.

Com os discursos, a mensagem publicitaria ganha o tom de verdade pretendido,
com forga para alcangar o seu objetivo, que é o de fortalecer a marca e vender o
produto. Ries e Trout (2002) afirmam que, em fungao do excesso de comunicacéao, a
propaganda nao possui mais o poder de criar conceitos, e, sim, de trabalhar sobre o

gue esta posicionado na mente dos consumidores.

O discurso tera eficacia quando o seu publico-alvo o reconhecer. A eficacia é
reconhecida pela aceitacdo do que o discurso enuncia e pelo poder que aquela
mensagem exerce aos olhos do publico. O enunciador apresenta-se entdo com
argumentos de autoridade no assunto em que atua, mostrando seriedade e

comprometimento, para ser merecedor de confianga e ter a credibilidade sobre o
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que fala. E importante que o discurso publicitario passe ao seu publico-alvo a

intencdo de agir em favor da sociedade e do bem social.

[...] o poder das palavras deriva da adequagdo entre a funcao social do
locutor e seu discurso: o discurso ndo pode ter autoridade se nao for
pronunciado pela pessoa legitimada a pronuncia-lo em uma situagéo
legitima, e diante de receptores legitimos. O ethos’ consiste na autoridade
exterior de que goza o locutor. Esse aparece como um porta-voz autorizado
(AMOSSY, 2005, p.120).

Nesse sentido, € necessario que o discurso contenha elementos que mostrem a
autoridade e a seriedade da mensagem passada pelo enunciador. E esses
elementos ndo necessariamente serdo recursos de persuasdo, mas validarao
agueles recursos. Como lembra Maingueneau (2002, p. 99), o poder de persuasao
do discurso esta fundamentado na eficacia em levar o leitor da mensagem a se
identificar com 0 seu corpo enunciativo, que se reveste de valores socialmente

especificados.

[...] se uma palavra, uma mesma expressao € uma mesma proposicao
podem receber sentidos diferentes — todos igualmente “evidentes” —
conforme se refiram a esta ou aquela formacao discursiva, € porque [...]
uma palavra, uma expressao ou uma proposi¢cao nao tem um sentido que
Ihe seria “préprio”, vinculado a sua literalidade. Ao contrario, seu sentido se
constitui em cada formagao discursiva, nas relagbes que tais palavras,
expressdes ou proposicdes mantém com outras palavras, expressdes ou
proposicdes da mesma formagao discursiva (PECHEUX, 1997, p. 161).

Uma das estratégias de persuasdo consiste na construgdo de uma imagem
favoravel de si, do enunciador, no discurso que faz para seduzir o enunciatario. Para
a criagcao de elementos comprovaveis de destaque de uma IES em comparagdo com
as demais, as escolas tém veiculado nos meios de comunicacao, além de frases
persuasivas e convincentes, também mensagens que mostram a sua localizagéo
geografica, a qualificacdo do seu corpo docente, as instalagdes fisicas e as notas
atribuidas a elas por comissdes especializadas do MEC. E uma estratégia de
participacdo e competicdo em uma disputa acirrada, em que cada informagéo tem o

seu valor mercadologico e o seu resultado de aceitagao.

Na analise do processo do discurso, Charaudeau (1996, p. 26) define trés condi¢des

Ethos: modo de ser, temperamento ou disposigao interior, de natureza emocional ou moral (Dic.
Aurélio)’
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gue fundamentam o direito a fala: o reconhecimento do saber, do poder e do saber

fazer.

Em primeiro lugar, aquele sujeito que comunica, isto €, que cria a comunicagao,
precisa demonstrar que seu discurso refere-se apropriadamente a um conjunto de
significados ou representagdes aceitos de uma forma supostamente consensual
pelos membros da comunidade da qual faz parte o sujeito destinatario. Isto é, ele
precisa demonstrar que conhece e domina o universo vocabular do destinatario. Em
outras palavras, as referéncias e os saberes utilizados pelo sujeito comunicante
precisam ser conhecidos e, entao, reconhecidos pelo sujeito interpretante para que o
sentido do seu discurso possa ser compreendido e avaliado, sob pena de nao ser

entendido, e, entdo, nio ter resultado.

Em segundo lugar, o sujeito comunicador precisa se fazer reconhecer como
elemento possuidor de determinadas identidades sociais que o legitimem para
proferir o discurso em questdo. Isto é, ele precisa ter credibilidade no que diz.
Charaudeau salienta que o grau de legitimidade ou autoridade conferido ao sujeito
comunicante depende da maior ou menor adequagao que se estabelece entre sua

identidade e status social e o papel linguistico que ele pretenda apresentar.

Em terceiro lugar, Charaudeau observa que o reconhecimento do saber e do poder
nao bastam em si mesmos para um discurso ser considerado persuasivo. O direito a
fala depende ainda do “saber fazer”, da capacidade do sujeito comunicante de
conquistar a credibilidade dos sujeitos destinatarios, ao demonstrar que a sua
legitimidade, derivada do reconhecimento do saber e do poder, se traduz em uma
competéncia especifica. Ou seja, 0 sujeito comunicante precisa estar apto a
desempenhar-se no interior do ato de linguagem de uma forma que confirme as

expectativas que se fazem sobre ele.

Entdo, a comunicagdo nao se traduz como algo pronto e definitivo entre pessoas.
Ela envolve componentes situacionais (identidade dos sujeitos, motivagao e
circunstancias materiais) e linguisticos (modos discursivos, formas de tematizagcao w

recursos linguisticos) tipicos de cada caso.
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2.3.4 Argumentacao e discurso

Segundo Koch (2000, p. 12), “a interagao social por intermédio da lingua caracteriza-
se, fundamentalmente, pela argumentatividade”. O processo argumentativo é
composto por estratégias que objetivam a persuasao e o convencimento. Segundo

Castro (1999), a estratégia argumentativa relaciona “o que se diz”, “por que se diz” e

“como se diz”".

De acordo com Angelim e Pauliukonis (1996), surgiram investimentos direcionados
para o entendimento da relagao logica que permeia o texto argumentativo, quer pelo
conjunto de mecanismos linguisticos inseridos no ambito da frase, quer pelos

elementos que constituem a macroestrutura do discurso.

Ainda como destaque, de acordo com Isécrates™ (citado por Perelman e Olbrechts-
Tyteca, 1999, p. 50), cita-se o fato de que “o objetivo de toda argumentacéo é
provocar ou aumentar a adesdo dos espiritos as teses que se apresentam a seu
assentimento”. No entanto, € necessario que o argumentador desperte no outro a

acao pretendida, seja ela positiva ou negativa.

A atividade da argumentagao visa provocar ou incrementar a adesao do leitor as
teses e ideias apresentadas, assim como 0 seu assentimento a elas. E, entdo, uma
atividade de persuaséo. Para tanto, o ato de convencer, segundo Perelman™ (citado
por Koch, 2000), vai se dirigir a razdo, com a utilizagdo de raciocinios légicos e de
provas objetivas. Assim, & capaz de atingir um “auditério universal”’, possuindo
carater puramente demonstrativo e atemporal, ja que as conclusdes decorrem
naturalmente das premissas utilizadas, tais como o raciocinio matematico. Ja o ato
de persuadir busca atingir a vontade do individuo e o seu sentimento. Ele utiliza
argumentos plausiveis ou verossimeis e tem carater ideoldgico, subjetivo, temporal,
dirigindo-se a um “auditério particular’. O ato de convencer conduz a certezas. O ato
de persuadir conduz a inferéncias que podem levar o segundo auditério, ou uma

parte dele, a adesao dos argumentos apresentados.

19 |sécrates — (436 — 338 a.C. ) — Filésofo e retérico ateniense.
1 Chaim Perelman - Varsoévia, Polénia. — Fundador da retérica moderna
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Amossy (2005) afirma que a construgdo de uma imagem de si no discurso visa
relacionar o ethos, isto €, a imagem favoravel de si (do enunciador) aos esteredtipos
que representa de maneira coletiva e cristalizada na sociedade. Segundo Casaqui
(2003), é por meio desses esteredtipos que os estrategistas de marketing definem
suas acgdes, objetivando um mercado “segmentado”, ou seja, agrupado pelas

caracteristicas comuns aos consumidores.

2.3.5 Aimagem e as cores

De acordo com Kotler (1998), a imagem eficiente oferece trés efeitos sobre um
produto. Primeiro, transmite uma mensagem singular, que estabelece a
caracteristica e a proposigédo de valor do produto. Segundo, emite essa mensagem
de forma distintiva e diferenciada do produto dos demais concorrentes. Terceiro,

imprime poder emocional e toca os coragdes e as mentes dos clientes.

Para Pifol (2004), a imagem institucional decorre da missdo estratégica das
organizagdes, de seu posicionamento no mercado e de sua vantagem competitiva e
é fruto da percepgao de seus clientes. Segundo o autor, uma imagem diferente dos
propésitos institucionais, quando percebida pelas organizagdes, é um sinal de que
investimentos relacionados a imagem e, mesmo, a estratégia utilizada nao estao

sendo empregados adequadamente pela organizagao.

Aaker (1998) considera que o posicionamento de marketing esta estreitamente
ligado aos conceitos de imagem e associagao. A associagao de uma organizagao ou
de uma marca € algo ligado a uma imagem na memoaria. Por sua vez, uma imagem
da empresa ou de marca € um conjunto de associagdes, usualmente organizadas,

de alguma forma significativa.

A imagem ¢é utilizada como elemento de composigcdo e criacdo de uma peca
publicitaria. Segundo Barrier (1998a), o leiaute de uma pagina permite definir a
interacdo entre os diferentes elementos textuais e visuais que a compde. E, entao,

possivel, a partir do leiaute, definir: a hierarquia, de acordo com a disposicéo das
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informagdes (primeiro, segundo e terceiro plano); as relagdes de complemento ou
oposicao destas mesmas informagdes; o impacto de certos pontos que se quer
acentuar. Todas essas diferenciagdes e tipos visuais expostos no leiaute da pega,
em que se manipula a forma, o corpo de letra, as cores e os espagos, podem ter o

objetivo de “guiar” o olhar, orientando convenientemente a percepgao do leitor.

Segundo Barrier (1998b), a disposi¢cao dos elementos em uma pagina esta para o
texto da mesma maneira como o0 gesto esta para a fala. E a partir de gestos,
entonacdes e expressdes corporais que se percebe os diferentes sentidos sobre a
mensagem que esta sendo dita. Igualmente, ao posicionar os elementos visuais em
uma pagina, € possivel hierarquizar partes do texto, destacar informagdes principais,
diminuir a importancia de elementos, jogando-os a segundo plano, e valorizar outros,
passando para a pega grafica um sentido de humor, casualidade, formalidade ou

importancia.

A cor é, assim, um importante instrumento de composicdo em uma pega de
comunicagao. O criador da peca deve saber combinar cores e elementos graficos

para que elas produzam o efeito esperado.

Segundo Pedrosa (1995), as cores nao tém existéncia material. Elas provocam
sensagdes por certas organizagdes nervosas e agem sob a agdo da luz. O
aparecimento da cor, segundo o autor, € condicionado pela existéncia de dois
elementos essenciais: a luz, como um objeto fisico, agindo como estimulo, e o olho,

como o objeto receptor.

Um item que merece ser verificado ao estudar as cores € o fato de que elas
produzirem sensagdes na pessoa que as observa. Constatou-se que as cores que
despertam a sensacao de calor, ao serem observadas, sdo tidas como quentes, e
gue as cores que transmitem a sensacgao de frio sdo tidas como frias. O calor ou 0
frio de uma cor podem variar de acordo com a posicdo em que ocupam em uma
dada composicdo ou peca grafica. Explica Farina (1990, p. 92): “Normalmente
denominamos de cores quentes as que derivam do vermelho-alaranjado e de cores

frias as que partem do azul-esverdeado”.
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Pelo impacto emocional causado pelas cores, a sua percepgdao em uma pega grafica
surge como o mais emocional dos elementos especificos. Assim, a cor surge com
grande for¢ga de comunicagao e pode ser usada apropriadamente para expressar e
intensificar a informacao visual de uma peca publicitaria. A cor nao apenas tem um
significado universalmente compartilhado por meio da experiéncia do dia a dia, como
também um valor informativo especifico, que se da através dos significados
simbdlicos a cada uma delas vinculados. Além do significado cromatico da cor, cada
um de nds demonstra suas preferéncias pessoais por cores especificas. Nos
escolhemos a cor de nosso ambiente e de nossas manifestagdes culturais e sociais.
Dondis (1997, p. 69 e 70).

Sobre uma sensibilidade grosseira, a cor tem apenas efeitos superficiais
gue, desaparecida a excitagdo, logo deixam de existir. Por mais
elementares que sejam, esses efeitos séo variados. As cores claras atraem
mais o olho e o retém. As cores claras e quentes retém-no ainda mais:
assim como a chama atrai irresistivelmente o homem, também o vermelho
atrai e irrita o olhar. O amarelo-limdo vivo fere os olhos. A vista nao
consegue suporta-lo. Dir-se-ia um ouvido dilacerado pelo som estridente do
trompete. Os olhos piscam e vao mergulhar nas profundezas calmas do
azul e do verde. Quanto mais cultivado € o espirito sobre o qual ela se
exerce, mais profunda é a emogéo que essa agdo elementar provoca na
alma. Ela é reforcada, nesse caso, por uma segunda agéo psiquica. A cor
provoca, portanto, uma vibracdo psiquica. E seu efeito fisico superficial é
apenas, em suma, o caminho que lhe serve para atingir a alma
(KANDINSKY, 1990, p. 64).

Analisar o comportamento do consumidor em relagdo a visualizagao das cores €&
descobrir a forca do simbdlico como elemento de contato e persuasdo. Ao
considerar a mente das pessoas como sendo um sistema de processamento da
informacéao, admite-se que, além de caracteristicas cognitivas, ela € também guarda
uma caracteristica computacional. Isto é, as pessoas vao pensar € processar as
informagcdes manipulando os simbolos oferecidos. A semantica desses simbolos

conecta o pensamento ao mundo exterior, segundo Jou e Sperb (2003).

A percepgao estética da imagem apresentada surge como um processo no qual a
aparéncia visualizada define a importancia do elemento observado. Esse é um
processo subjetivo, de cada individuo, muitas vezes, influenciado pela imagem da
atual percepgao ou, ainda, por experiéncias ja vivenciadas, como conceitos de valor

e normas socioculturais (Lobach, 1976).
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As pessoas, com 0s seus sentidos de visdo, audigao, paladar, cheiro e toque, séo
sempre solicitadas pelos estimulos presentes no cotidiano. Ao observar os outdoors
espalhados pelas avenidas, notamos que a maioria contém imagens que somam
cores, elementos ilustrativos, letras e palavras escritas. Ha todo um conjunto de
informagdes que pretende alcancar a atengao e a leitura dos individuos. Torna-se,

assim, quase impossivel olhar uma peca publicitaria e ndo a perceber.
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3. METODOLOGIA

3.1 Caracterizagao da pesquisa

A pesquisa desenvolvida foi do tipo exploratéria descritiva, de natureza qualitativa. A
pesquisa descritiva tem “como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populagdo ou fendmeno” (GIL,1991, p. 46). A pesquisa qualitativa
mostra como identificar as questdes e também como entender por que elas se

tornam pertinentes. O caminho metodoldgico foi definido pela pesquisa qualitativa.

De acordo com Luz (2001), a pesquisa qualitativa pode apresentar diferentes
significados, tais como: em contextos distintos, ela pode se apresentar como uma
abordagem interpretativa ou naturalista do seu objeto, significando um estudo do
fendbmeno dentro de seu ambiente natural e, a0 mesmo tempo, tentando lhe dar um
sentido ou fazer a sua interpretagdo com base no significado que as pessoas
atribuem a ele. Vieira (2004) mostra que a pesquisa qualitativa oferece descricoes e
explicacdes ricas e bem fundamentadas sobre processos locais, além de dar ao
pesquisador maior flexibilidade para adequar a estrutura tedrica ao fendbmeno

pesquisado.

As técnicas de investigacado escolhidas foram a analise de campanhas publicitarias

de IES e o grupo focal.

Em uma pesquisa em que a abordagem é basicamente quantitativa, o pesquisador
se limita a descrigao factual deste ou daquele evento, ignorando a complexidade da
realidade social, segundo Franco (1985, p. 35). A pesquisa de campo foi utilizada
com abordagem qualitativa, por meio do grupo focal, por caracterizar, segundo
Edmunds (1999), uma metodologia para a promog¢ado da maior compreensédo de
sentimentos, percepg¢des, motivagdes e atitudes. Essa técnica pode permitir ainda a
verificagdo da avaliagdo pelo grupo de opinides, sentimentos e significados relativos

a pesquisa.
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A interacdo que se estabelece e as trocas efetivadas serdo estudadas pelo
pesquisador em funcdo de seus objetivos. Ha interesse ndo somente no que
as pessoas pensam e expressao, mas também em como elas pensam e por
que pensam o que pensam (GATTI, 2005, p. 9).

Segundo Gatti (2005), o grupo focal é considerado um bom instrumento de pesquisa
e de levantamento de dados para investigagdes sociais e humanas, mas alerta que
a escolha do seu uso deve ser criteriosa e coerente com 0s varios propositos da

pesquisa.

3.2 Unidade de analise

As unidades de analise foram IES que divulgaram suas campanhas publicitarias na
regido metropolitana de Belo Horizonte, Minas Gerais, e que fizeram a campanha
para vestibular no primeiro semestre de 2009 utilizando a midia outdoor, expondo

seus cartazes nas regides Centro-Sul, Leste e Oeste de Belo Horizonte

Como este estudo tem por objetivo entender o posicionamento de IES nas suas
divulgacdes publicitarias e por se tratar de um estudo na area de Administracéo,
optou-se por selecionar pecas de IES que possuissem curso superior de

Administragao de Empresas.

3.3 Unidade de observagao

As unidades de observagao foram de dois tipos:

Cartazes, tipo outdoor, publicados por faculdades na regido metropolitana de

Belo Horizonte.

O objetivo de analisar as pecas de outdoor decorre do fato de a maioria das
faculdades utilizar desse recurso publicitario para as suas divulgagdes nas

campanhas de matricula. Geralmente, no inicio e no meio do ano, época de maior
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busca dos estudantes pelas informag¢des que levardo as matriculas, ocorre uma
grande concentracao de placas de outdoor, assinadas por faculdades, nos principais
corredores de transito da cidade. Em todas essas placas, pode-se encontrar uma
nova frase, uma nova foto e uma nova forma de abordagem do publico-alvo. O
registro fotografico para a analise foi efetuado, muitas vezes, com placas situadas
em situagao de vizinhanga umas as outras, mostrando uma competitividade acirrada

das instituigdes no mercado de Belo Horizonte.

Estudantes de cursos de comunicacao de Belo Horizonte e profissionais da

area de marketing de Belo Horizonte.

O objetivo de conhecer as percepgcbes de estudantes de comunicagcdo e de
profissionais da area de marketing foi devido a proximidade académica e profissional
desses com relacao a tarefa de divulgacao publicitaria exercida pelas faculdades. Os
estudantes, por ja terem sido alvo de campanhas anteriores, quando liam os
outdoors enquanto definiam o seu proprio futuro, e hoje por estudarem em uma
faculdade que esta habilitando-os a desenvolver essas mesmas pecas. Os
profissionais, por estarem em contato didario com empresas que precisam definir
posicionamentos e criarem diferenciais para se manterem ativas no mercado,

levando a essas empresas as suas melhores solugdes.

3.4 Procedimentos para a coleta de dados

A coleta de dados foi feita em duas etapas. A primeira compreende fotografias de
placas de outdoor no mercado de Belo Horizonte (Apéndice A). A segunda, a
investigacdo com alunos de comunicagao e profissionais de marketing de Belo

Horizonte com a técnica de grupo focal.

Esses registros foram feitos nos meses de janeiro/2009 e junho/2009, nos principais
corredores de transito da cidade de Belo Horizonte, nas regides Centro-Sul, Leste e
Oeste. O periodo de coleta de dados obedeceu ao calendario de matriculas que a

maioria das faculdades cumpre, com inicios semestrais de cursos. Assim, tanto o
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janeiro e junho sado épocas de maior busca dessas faculdades pelos seus futuros
alunos. As regides escolhidas — os corredores de transito especificados a seguir —
dizem respeito aquelas de maior fluxo de colagem de outdoors, onde as placas s&o

tradicionalmente mais caras e mais disputadas, por estarem em maior evidéncia.

As fotografias foram feitas nas seguintes ruas e avenidas de Belo Horizonte:

ORDEM INSTITUICAO LOCAL DE EXPOSIGAO
Foto1l |FACULDADE ASA Avenida Nossa Senhora do Carmo
Foto 2 | FACULDADES DEL REY Avenida Nossa Senhora do Carmo
Foto 3 | FACULDADE ARNALDO Avenida Nossa Senhora do Carmo

Foto 4 | FACULDADE NOVOS HORIZONTES | Avenida Raja Gabaglia

Foto5 |FACULDADE IZABELA HENDRIX Avenida Raja Gabaglia

Foto 6 | FACULDADE NEWTON PAIVA Alameda da Serra

Foto 7 | FACULDADE PITAGORAS Avenida Raja Gabaglia

Foto 8 | FACISA BH Avenida Raja Gabaglia

Foto 9 | CENTRO UNIVERSITARIO UNA Avenida Raja Gabaglia

Foto 10 | ANHANGUERA FABRAI Avenida Raja Gabaglia

Foto 11 | FACULDADE PROMOVE Avenida Professor Méario Werneck

Foto 12 | FACULDADE BATISTA Avenida do Contorno, esquina com Rua Itajuba
Foto 13 | FACULDADE IBS Belo Horizonte — exposigéo na Alameda da Serra
Foto 14 | UNOPAR VIRTUAL Avenida Raja Gabaglia

Quadro 5 — Locais de exposigao nas ruas e avenidas de Belo Horizonte
Fonte: Elaborado pela autora

Para a segunda etapa da coleta de dados, quanto a percepcado de estudantes e
profissionais sobre o posicionamento mercadologico das IES, foram convidados
alunos de ensino superior de um curso de comunicagao e profissionais de marketing
de Belo Horizonte, com quem foram feitos estudos em pesquisa com a técnica de

grupo focal.

Os entrevistados do primeiro grupo sao estudantes do quinto periodo de
comunicacao, alunos da disciplina Redagao Publicitaria. Eles estdo, portanto, em
pleno estudo do desenvolvimento de pecas de publicidade e com o juizo critico
bastante acentuado no que diz respeito a qualidade da informacéo, elaboracéo de
leiaute e técnicas de persuasdo. Os alunos foram convidados para a entrevista com
a indicagcao de que expusessem claramente a sua opinido, sem a preocupagao de
atender a qualquer expectativa exterior. A Unica expectativa importante foi conhecer

0 pensamento e as impressdes deles perante as fotografias das placas de outdoor e
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as questdes sobre posicionamento mercadoldgico das IES.

Os entrevistados do segundo grupo sao profissionais da area de marketing, como
assessores de comunicagdo, professores de marketing, professores de
comportamento do consumidor e especialistas em midias. Para esse grupo, foram
apresentadas as mesmas placas de outdoor, assim como as questdes sobre
posicionamento mercadolégico das IES. O objetivo foi ouvi-los e perceber neles os
indicativos e as razdes dos profissionais que atualmente trabalham e desenvolvem

campanhas de publicidade.

As entrevistas foram separadas para os estudantes e para os profissionais,

ocorrendo em datas e locais distintos.

Os entrevistados foram colocados em estudio de televisdo, com iluminagdo e som
adequados e tempo marcado de inicio e finalizagdo do trabalho, na presenga de
seus colegas e de um moderador. Foram apresentadas questdes relevantes sobre a
pesquisa e as fotografias das placas de outdoor para os alunos e para 0s

profissionais.

3.5 Procedimentos para analise

Para embasar o entendimento da origem das pecas de outdoor analisadas, foi
construido um corpus, isto €, uma breve apresentacao das faculdades para exibicao
da trajetéria da IES, como a sua histéria, o seu tempo de mercado e 0s cursos

oferecidos, em especial o de Administragao, assim como a sua localizagao.

3.5.1 Técnica para analise dos dados

A técnica analise de conteudo, segundo Franco (2005), é um procedimento de

pesquisa que se situa em um delineamento mais amplo da teoria da comunicagéo e
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tem como o seu ponto de partida a prépria mensagem a ser pesquisada. Ao fazer a

analise, com base na mensagem, pretende-se responder as perguntas:

O que se fala? O que se escreve? Com que intensidade? Com que
frequéncia? Que tipo de simbolos figurativos sdo utilizados para expressar
idéias? E os siléncios? E as entrelinhas?... e assim por diante, a analise de
conteudo permite ao pesquisador fazer inferéncias sobre qualquer um dos
elementos da comunicagéo... (Franco, 2005, p. 20).

De acordo com Bardin (2006), pertencem ao dominio da analise de conteudo todas
aquelas iniciativas que, partindo de um conjunto de técnicas parciais, mas
complementares, consistem na explicitacdo e sistematizagdo do conteiudo daquelas
mensagens e, também, na expressao desse conteudo, com a contribuicdo de

indices passiveis ou nao de quantificagao.

A analise do conteudo é similar ao processo de categorizagdo e tabulagéo de
respostas a questdes abertas em questionamentos. Criada inicialmente como uma
técnica de pesquisa com vistas a uma descrigdo objetiva, sistematica e quantitativa
de comunicagdes em jornais, revistas, filmes, emissoras de radio e televisao, hoje é
cada vez mais empregada para analise de material qualitativo obtido através de
entrevistas de pesquisa (MACHADO, 1991, p. 53).

Minayo (2003, p. 74) mostra que a analise de conteudo tem por objetivo a
verificagdo de hipotese, além da busca por descobrir 0 que esta por tras de cada
conteudo manifesto. “[...] o que esta escrito, falado, mapeado, figurativamente
desenhado e/ou simbolicamente explicitado sempre sera o ponto de partida para a

identificacao do conteudo manifesto (seja ele explicito e/ou latente)”.
Ja Vergara (2005, p. 15) diz que a analise de conteudo é considerada uma técnica
para o tratamento de dados que visa identificar o que esta sendo dito a respeito de

determinado tema.

A andlise dos dados coletados foi realizada em duas etapas: a analise das

fotografias das placas de outdoors e a analise dos resultados dos grupos focais.

As fotografias das placas de outdoor foram analisadas com base nos estudos dos
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diferenciais que as organizagbes apontam para enaltecer suas préprias
caracteristicas, quais sejam: importéncia, distintividade, superioridade,
comunicabilidade, previsibilidade, disponibilidade e rentabilidade. Para determinar
um critério de analise, foram criadas cinco categorias de caracteristicas comuns, em

gue puderam-se observar, em cada peca, 0s potenciais relativos a:

a) estratégia — os passos mercadologicos tomados pelas IES;

b) persuasao — a atitude tomada para o convencimento do publico-alvo;

c) estética — o bom gosto e a harmonia na pega publicitaria;

d) arte —a beleza e a atratividade da peca,;

e) argumentagdo mercadoldgica — 0 que a IES esta efetivamente propondo

ao seu publico para convencé-lo a se matricular.

Essas categorias foram criadas com base em sua representatividade frente a

mensagem publicitaria.

Procurou-se identificar frases persuasivas, cores chamativas, conteudo textual,
imagens, informagdes técnicas e distribuicdo de leiaute. Todos os dados foram
importantes para a compreensdo do chamamento daquela IES pelas matriculas,

assim como a identificagdo do seu posicionamento perante o publico-alvo.

Para a analise de conteudo das entrevistas, todos os grupos focais foram gravados
e transcritos literalmente. A partir dai, foram analisadas as questdes e as respostas
correspondentes, o grau de similaridade entre as respostas, 0 interesse ou
desinteresse dos entrevistados perante as questbes e as fotografias de outdoors
apresentadas. Tanto o grupo de estudantes quanto o de profissionais avangou na
entrevista em direcdo a outros temas, com depoimentos pessoais sobre a propria
vivéncia de abordagens das IES durante campanhas publicitarias. Nas entrevistas
de grupo focal, ocorreram discussdes sobre temas de campanhas de vestibular e

todos contribuiram com impressdes sobre as pecas de outdoor apresentadas.

Com relagdo a forma como foi efetuada a andlise de conteudo das placas de
outdoor, salienta-se que, no periodo de matriculas, surge uma situagdo de

comunicagao especifica: a necessidade de divulgar a IES e posiciona-la
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atrativamente para conquistar matriculas. Tal situacdo exige que as IES elaborem

suas mensagens de maneira mais compreensivel em contextos determinados.

Dessa maneira, 0s argumentos nas pegas publicitarias sdo selecionados para que o
sentido percebido pelo leitor seja o mais parecido possivel com os objetivos de
comunicagao que partiram da mente do autor da pega de divulgacado (KRESS e VAN
LEEUWEN, 1996).

Como uma mensagem que coloca as IES e o publico-alvo numa relagdo de
comunicagao, o texto publicitario exige, além de uma razoavel compreensao do
leitor, a sedugédo desse mesmo leitor para a efetivacdo do convencimento. Por esse
motivo, 0s elementos verbais e ndo verbais dispostos em um outdoor sdo sempre

permeados de estratégias de persuaséo.

A proposta da analise de conteudo das placas de outdoor consiste em investigar as
estratégias de persuasao utilizadas, consciente ou inconscientemente pelas IES com

a intengao de capturar a atengéo e seduzir seu leitor, ou futuro aluno.

Observa-se que muitas placas de outdoor utilizam imagens subjetivas, como
fotografias, desenhos de seres humanos ou seres personificados (como atores que
se fazem passar por alunos), e imagens objetivas, como informag¢des ou indicacdes
gue se configuram em linguagem objetiva (KRESS E VAN LEEUWE, 1996).

No contexto dos outdoors, foram analisados, também, outros elementos, como cores
e formas, partindo da idéia de que cada elemento utilizado nao esta ali por acaso,
mas constitui uma imagem e possui um significado em si. Dentre as possiveis
fungdes dadas as cores, Soares (1991, p. 41) destaca as de “distinguir, unificar,
chamar a atencao, camuflar, estruturar, codificar, indicar, simbolizar e estilizar’. Em
elementos com mais de uma cor, verifica-se qual € a cor dominante e, também,
aquela que se destaca. Farina (1973) nomeia a cor com destaque de “tonica”,
identificando também as nuangas apresentadas, que vao da cor dominante a cor de

destaque.

Todos esses elementos somados produzem o significado global que se pretende
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transmitir. Nesse sentido, compreende-se que saturagbes de cores, formas e
prioridades de informagdo ndo sdo colocadas ali por acaso, mas representam o

pensamento e 0 posicionamento proposto pela IES.

A analise dos resultados dos grupos focais foi efetuada com a leitura do grupo como
uma entrevista em grupo. Quanto ao material das entrevistas, apos a completa
transcricao e a conferéncia de seu inteiro teor, iniciou-se a leitura flutuante, uma das
etapas do processo de analise do material empirico na pesquisa qualitativa (Bardin,
1977). A leitura flutuante inicia o que se denomina “técnica de impregnacao”, isto &,
a leitura em profundidade de cada um dos relatos, até dominar o todo de um mesmo
depoimento (Schraiber, 1995).

Todas as falas foram registradas para cada uma das questdes e, posteriormente,
comparadas no que diz respeito a assiduidade de respostas, similaridade ou

divergéncias de opinides.
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4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Corpus de analise

Barthes' define corpus como “uma colegdo finita de materiais, determinada de
anteméao pelo analista, com (inevitavel) arbitrariedade, e com a qual ele ira trabalhar”
(citado por BAUER e AARTS, 2002, p. 44).

A selecao das informagbes que compdéem o material a seguir obedeceu aos

seguintes critérios de construgao do corpus:

e relevancia — as IES selecionadas sdo competitivas entre si dentro do
mercado de Belo Horizonte;

e sincronicidade — as placas de outdoor divulgadas pelas IES foram
fotografadas em uma mesma época de matricula;

e homogeneidade — todas as IES selecionadas oferecem cursos de

Administracao.

A seguir, apresenta-se um breve historico de cada IES pesquisada, composto de
sua relagao de cursos, especialmente o de Administragao, enderego e a mensagem

institucional presente em seu site, em 26 de novembro de 2009.

Faculdade Asa

Cursos: administragao, ciéncias contabeis, histoéria, direito e letras.
Tempo de mercado: desde agosto de 2001.
Endereco: MG-040, Km 49 - Brumadinho/ MG.

A Faculdade ASA de Brumadinho tem experimentado diferentes enfoques e
praticas gerenciais, frutos de mudangas conjunturais internas e externas a
Instituicdo. Este ambiente dinamico, que reflete diretamente no modo de
pensar e planejar a gestdo universitaria resulta em uma necessidade
constante de melhoria e inovagdo da estrutura organizacional existente.
Realidades distintas, com preocupagdes e perspectivas diferenciadas,
exigem que a instituigdo tenha capacidade de adaptar-se e de responder as

' Roland Barthes, A retérica da imagem, 1990
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contingéncias geradas pelo ambiente (Site da Faculdade Asa, acesso em
novembro de 2009).

Faculdade Del Rey

Cursos: administragao de empresas, entre outros.
Tempo de mercado: desde outubro de 2004.
Endereco: Rua Uba, 396, Floresta — Belo Horizonte/ MG.

Bem vindo as Faculdades Del Rey, uma instituicdo de ensino inovadora,
gue oferece suporte aos alunos desde o inicio de sua formag&o superior,
garantindo assim uma carreira de sucesso. Oferecemos cursos de
Administracao e Ciéncias Contabeis com o objetivo de formar profissionais
disputados pelo mercado de trabalho, com perfii empreendedor e
capacidade de desempenhar papéis de lideranga. Para isso, contamos com
uma infra-estrutura diferenciada, sistema de &udio-visual moderno,
instalagées sofisticadas e confortaveis, biblioteca e salas de estudo
individuais e em grupo (Site da Faculdade Del Rey, acesso em novembro
de 2009).

Faculdade Arnaldo

Cursos: administracao e direito.
Tempo de mercado: desde 2003.
Endereco: Praca Joao Pessoa, 200, Funcionarios - Belo Horizonte/ MG

A Faculdade Arnaldo Janssen, em seu sexto ano de existéncia, ja se
orgulha de ter oferecido a sociedade mais de trezentos egressos de seus
bancos escolares.

Orgulha-nos, de modo particular, a noticia de que um percentual respeitavel
dos bacharelados em Direito romperam com brilhantismo a barreira dos
exames da OAB. Também o fato de os nossos novos bacharelados em
Administracdo e em Direito terem demonstrado, nas provas do Exame
Nacional de desempenho de estudantes (ENADE), o diferencial de novos
saberes, competéncias e habilidades, agregados durante a frequéncia aos
cursos da Faculdade Arnaldo Janssen, € para nds motivo de grande jubilo
(Site da Faculdade Arnaldo, acesso em novembro de 2009).

Faculdade Novos Horizontes

Cursos: administracéo, ciéncias contabeis, direito, tecnélogo em gestao comercial e
tecndlogo em gestdo de cooperativas.

Tempo de mercado: desde 2004.

Endereco: Rua Alvarenga Peixoto, 1270, Santo Agostinho — Belo Horizonte/ MG.

Em 1999, um grupo de professores da Universidade Federal de Minas
Gerais (UFMG), movidos por uma perseveranca académica, decidiu se
reunir para a criagdo de um instituto que viesse manter estabelecimentos de
exceléncia no ensino superior, em diversas modalidades de educagéo.
Surgia neste ano o Instituto Novos Horizontes de Ensino Superior e
Pesquisa, mantenedora da futura Faculdade Novos Horizontes, que em 19
de abril de 2001, ao receber a autorizagao do MEC para o funcionamento
dos cursos de Administracdo e Ciéncias Contabeis, iniciou seu 1° semestre
letivo.



87

No ano de 2004, o MEC reconheceu os cursos de graduagdo em
Administracao e Ciéncias Contdbeis da Novos Horizontes. Junto a essa
conquista, a FNH celebrou a formagao das primeiras turmas e a autorizagdo
para abertura de novos cursos: Tecndlogos em Gestdo Comercial e
Tecndlogo em Gestdo de Cooperativas (Site da Faculdade Novos
Horizontes, acesso em novembro de 2009).

Faculdade Izabela Hendrix

Cursos: administragdo, agronomia, arquitetura, direito, engenharia, marketing,
servigo social e outros.

Tempo de mercado: desde 1904 (como educador).

Enderec¢o: Rua da Bahia, 2020, Praga da Liberdade — Belo Horizonte/ MG.

O lIzabela Hendrix foi criado em 1904, pela missionaria norte-americana
Marta Watts. No inicio, era um colégio destinado a educagao de mulheres, o
primeiro de Minas Gerais a reconhecer seus direitos e compreender a
importancia da atuacéo feminina na sociedade.

Com mais de um século de existéncia, o Izabela Hendrix tem uma histéria
gue se mistura com a trajetéria de Belo Horizonte. A capital mineira, com
111 anos, apresenta em seu tragado e na sua gente a sofisticagéo e a
ousadia de quem busca o novo sem deixar de ter raizes. A Instituicdo, que
faz parte de uma rede com mais de 700 universidades e colleges em todos
0s continentes, adota este estilo: valoriza sua memdéria, mas € original e
projeta o futuro a cada instante.

Hoje, o Instituto Metodista Izabela Hendrix € Colégio, Centro Universitario
(Metodista de Minas), possui quatro campi e segue acreditando no poder
transformador do ensino de qualidade. Com estrutura moderna e inteligente,
professores(as) de alto nivel e uma atuagcdo arrojada no cendrio
educacional, orientada pelos principios de uma sociedade mais justa e
igualitaria, a Metodista de Minas caminha para se tornar Universidade (Site
da Faculdade Izabela Hendrix, acesso em novembro de 2009).

Faculdade Newton Paiva

Cursos: administracdo de empresas, ciéncias biolégicas, ciéncias humanas,
comunicagao, engenharia e outros

Tempo de mercado: desde 1972.

Endereco: Rua Goitacases, 1762, Barro Preto — Belo Horizonte/ MG.

A convergéncia entre tradigdo e modernidade aponta para a Newton Paiva.
Avaliada pelo INEP/MEC como o melhor Centro Universitario particular do
estado, € uma instituicdo que faz da forga de sua histéria o impulso para
evoluir cada vez mais rapido, investindo no hoje para ser ainda maior e mais
forte amanha. [...] Quando vocé escolhe construir a sua historia conosco,
sabemos que seu objetivo € a realizagao profissional. Por isso, unimos
tradicdo e modernidade na melhor estrutura. A Newton Paiva conta com
uma ampla oferta de cursos de graduacado tradicional, tecnoldgica e a
disténcia, além de pods-graduacdo. Oferece a seus alunos modernos
laboratérios, centros e nucleos de pratica em diversas areas do
conhecimento, professores de altissimo nivel e programas de iniciacdo
cientifica e extensdo. [..] Além da reconhecida qualidade de ensino e de
privilegiar a pratica, a Newton investe permanentemente no relacionamento
com o mercado, firmando importantes parcerias para proporcionar a seus
alunos as melhores perspectivas e oportunidades profissionais (Site da
Faculdade Newton Paiva, acesso em novembro de 2009).
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Faculdade Pitagoras

Cursos: administracdo, ciéncias da computagao, direito, engenharia ambiental,

jornalismo e outros.

Tempo de mercado: desde 2001.
Endereco: Rua Guajajaras, 591, Centro — Belo Horizonte/ MG.

FACISA BH

Quem somos: Uma empresa de educagao superior, fruto da rede de ensino
Pitagoras (MG, Brasil). Oferecemos uma proposta que é uma volta as
tradi¢cdes classicas da boa educagéo e que, ao mesmo tempo, contém uma
forte incorporagéo de novas tecnologias, tanto originarias dos avangos da
informatica e comunicagbes como da psicologia.

Conceito: Educagdo superior com alta qualidade (forma, conteudo e
aplicabilidade) a um custo acessivel para um grande nimero de alunos.
Missdo: Atuar como co-responsaveis com nossos alunos na realizagéo de
suas carreiras e projetos de vida.

Missdo Educacional: Capacitar alunos a tornarem-se profissionais
competentes para enfrentar os desafios de um mundo em constante
mutagdo. Participar ativamente do processo de melhoria da qualidade
educacional do Pais e do aumento do numero de vagas acessiveis a
populagédo de renda média. (Site da Faculdade Pitagoras, acesso em
novembro de 2009)

Cursos: administragao, ciéncias contabeis, pedagogia e letras.
Tempo de mercado: desde margo de 2002.
Endereco: Avenida Anténio Carlos, 521 - 2° e 3° andares, Lagoinha - Belo Horizonte/

MG.

A Faculdade de Ciéncias Sociais Aplicadas de Belo Horizonte (FACISABH)
foi credenciada pela Portaria MEC 795 de 22/03/2002. Nasceu da
percepcao de sua Mantenedora, a Baido Consultoria & Contabilidade S/C
Ltda, dada a convivéncia no dia-a-dia com a realidade empresarial. Notou-
se entdo que a sociedade demandava por organizagbes que fossem
capazes de produzir, intermediar e disseminar o conhecimento em todas as
suas formas.

Desta forma, a FACISABH se propde a ser uma mediadora na transmissao
dos conhecimentos ja produzidos pela humanidade; como ponte na
articulacdo destes conhecimentos com os novos, produzidos a partir das
experiéncias vivenciadas pelos discentes que é a construgéo do seu proprio
saber e ainda; promover a integragdo destes conhecimentos pela
mobilizagdo de competéncias ja construidas, por sua ampliacdo e pela
construgdo de novas competéncias (Site da FACISA BH, acesso em
novembro de 2009).

Centro Universitario UNA

Cursos: administragao, arquitetura, ciéncias biologicas, direito e outros.
Tempo de mercado: desde 1961.
Enderecgo: Rua Aimorés, 1451, Lourdes - Belo Horizonte/ MG.

Com uma postura vibrante e inovadora, o Centro Universitario Una € uma
das instituicbes de ensino que mais cresce em Minas Gerais, oferecendo
uma solida formagdo profissional e um processo de aprendizagem
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diferenciado para seus alunos. Sao 48 anos de atuagdo no ensino superior
mineiro, construindo permanentemente um de seus principais
compromissos: um ambiente de ensino e aprendizagem inspirador, que
desperta nas pessoas a paixao por uma vida plena e o respeito as
caracteristicas de cada um. Atualmente séo 7 campi, localizados em pontos
estratégicos nas cidades de Belo Horizonte e Contagem, com a oferta de
cursos de Bacharelado, Licenciatura, Graduacao Tecnolégica e Pods-
Graduacdo lato e stricto sensu. As unidades contam com espacos
académicos modernos, laboratérios para atividade pratica, areas de
relacionamento e localizagdo privilegiada (Site do Centro Universitario UNA,
acesso em novembro de 2009).

Anhanguera FRABRAI

Cursos: administragao, ciéncias contabeis, comunicagcdo social, sistemas de
informacéo e outros.

Tempo de mercado: desde 1997.

Endereco: Avenida dos Andradas, n°. 436, Centro — Belo Horizonte/ MG

Promover o ensino de forma eficiente, com um grau de qualidade
necessario ao bom desempenho das futuras atividades profissionais dos
educandos, para que, de forma competente e ética, possam desenvolver
seus projetos de vida como cidadados conscientes dos seus direitos, deveres
e responsabilidades sociais (Site da Anhanguera FABRAI, acesso em
novembro de 2009).

Faculdade Promove

Cursos: administragao, direito, enfermagem e publicidade e propaganda.
Tempo de mercado: desde abril de 1999.
Enderecgo: Avenida Joao Pinheiro, 164, Centro — Belo Horizonte/ MG.

Em uma época de fortes mudangas econbmicas, tecnoldgicas e
comportamentais, surgem as Faculdades Promove, com o objetivo de
preparar profissionais para essa nova realidade.

As Faculdades Promove foram inauguradas em Belo Horizonte no més de
abril de 1999. O primeiro curso oferecido foi Administragédo. Em 2001, foi
implantado o curso de Comunicagéo, e inaugurada a Unidade Sete Lagoas,
com cursos de Administragdo, Comunicagéo e Turismo. Em agosto de 2003
teve inicio, em Belo Horizonte, a Faculdade de Direito Promove (Site da
Faculdade Promove, acesso em novembro de 2009).

Faculdade Batista

Cursos: administragao, direito, ciéncias contabeis e teologia.
Tempo de mercado: desde 1999.
Endereco: Rua Varginha, 630, Floresta - Belo Horizonte/ MG.

A Faculdade Batista de Minas Gerais foi fundada em 1999. Além de ser
respaldada pela histéria de 90 anos do Sistema Batista Mineiro de
Educacao, ja tem alcancgado, no inicio de suas atividades académicas, uma
qualidade impar que é reconhecida pela comunidade. Oferta Cursos de
Bacharelado em Administragdo, Ciéncias Contabeis, Direito e Teologia e
Cursos de Extenséao e pés-graduacao lato sensu.

A Faculdade Batista de Minas Gerais foi criada no intuito de contribuir no
processo educacional continuo de pessoas que buscam na instituigdo uma
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formagéo de exceléncia. A Faculdade Batista de Minas Gerais é uma
Instituicao evangélica de orientacao Batista, que compartilha dos valores de
sua Mantenedora. Identifica a Educagdo com o desenvolvimento de
competéncias técnicas e relacionais, de modo proativo, critico e ético (Site
da Faculdade Batista, acesso em novembro de 2009).

Faculdade IBS

Cursos: administragao e engenharia da produgao.
Tempo de mercado: n&o informado.
Endereco: Avenida Prudente de Morais, n°444, Cidade Jardim - Belo Horizonte/ MG.

A Faculdade IBS surgiu da percepcao de que ha a necessidade de dar
maior atengdo a aplicacdo pratica dos conhecimentos disseminados em
sala de aula e, com isto, garantir a formagéo de bons profissionais. Ao
entender que a fungdo das Faculdades de negocios € desenvolver nas
pessoas a condigdo de aquilatar na pratica as ferramentas de gestéo, seja
em que nivel for, a IBS provocou uma ruptura no atual modelo de ensino
superior (Site da Faculdade IBS, acesso em novembro de 2009).

UNOPAR Virtual

Cursos: administragao, ciéncias contabeis, histéria, letras e outros.
Tempo de mercado: ndo informado.
Endereco: unoparvirtual@unopar.br

Unopar Virtual é hoje uma das maiores Universidades de Ensino a Distancia
do Pais, com a oferta do Sistema de Ensino Presencial Conectado - SEPC.
O Sistema possui aulas diferenciadas, ao vivo, preparadas por equipe
tecno-pedagdgica especializada, que permite interatividade entre
professores, alunos e tutores eletrbnicos de forma on-line. Os cursos
ofertados pelo SEPC estdo presentes em mais de 400 municipios de 26
Estados brasileiros nos cursos de graduagdo, pods-graduagao
(especializagdo), além da educacao corporativa.

Composigéo : A Unopar Virtual une processos de aprendizagem com 0s
mais atuais recursos pedagogicos e tecnoldgicos:

O Sistema de Ensino Presencial Conectado dispde de ambientes interativos
e tecnologia avangada para oferecer cursos de graduagao, pos-graduagao e
programas em nivel de aperfeicoamento, treinamento e atualizagéo

(Site da UNOPAR Virtual, acesso em novembro de 2009).

4.2 Analise das pecgas colocadas em outdoor

A seguir, apresenta-se a analise do conteudo das pegas no que diz respeito as
categorias criadas e aos elementos identificados em cada placa de outdoor

fotografada (Apéndice A):


mailto:unoparvirtual@unopar.br
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4.2.1 Faculdade Asa

O outdoor tem uma base em cor quente — laranja — conferindo a pega uma
caracteristica de alegria e expansividade. Em primeiro plano, a indicagdo de
vestibular € um convite e uma informacao direta ao pretendente ao curso superior.

Além dessa informacao, considerada a ponto de receber um corpo de letra superior
a prépria marca, vem o nome da faculdade e a indicacdo dos cursos. A disposicao
dos nomes dos cursos obedece a ordem alfabética, levando o leitor a uma leitura
sequenciada. Em destaque também a data das provas e do periodo de inscri¢oes.
Como estratégia de persuasado, uma moga representando os futuros alunos esta feliz
e veste a camisa da faculdade. O plano de apresentagao é totalmente voltado ao
chamado pelas provas. Uma indicagdo importante para os alunos é vista no canto

superior direito: a informacgéo de que o transporte a faculdade é gratuito.

A base persuasiva do anuncio também é feita a partir da cor utilizada e do sorriso da

modelo. Sao dois elementos fortes para atrair os leitores.

4.2.2 Faculdade Del Rey

Como estratégia, a Faculdade Del Rey utiliza elementos graficos simples, tais como
fotos de alunos com maos elevadas em sinal de vitéria, para apresentar o resultado
de seus servigos educacionais. A frase “Aqui formamos vencedores, o diploma € um
detalhe” comprova a objetividade pretendida na pega ao aliar uma base clara e
praticamente sem elementos distintivos de cor a uma combinagdo de muitas
informagbes acerca dos cursos oferecidos, a bolsa de estudos possivel e a
concorréncia a prémios (no caso, notebooks) caso o aluno ali se matricule. Os
alunos representados pelos modelos estdo vestidos sobriamente, sugerindo uma
roupa profissional, com o0 objetivo persuasivo de mostrar o sucesso. O mesmo
sentido é passado pelo subtitulo da marca da instituigdo quando apenas apresenta

as palavras: negocios, finangas e tributos.

4.2.3 Faculdade Arnaldo

A peca tem caracteristicas simples e marcantes no tragcado da sua estratégia,

utilizando de base azul e branca, e proporcionando destaque a marca da faculdade,
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em detalhe amarelo. A principal mensagem do anuncio para persuadir 0s
consumidores sdo a prova de vestibular e os cursos oferecidos. O detalhe da
primeira letra do curso de administragdo escrita com a inicial da logomarca da
faculdade imprime também a informagdo desse curso como ponto forte da

instituicao.

4.2.4 Faculdade Novos Horizontes

A Faculdade Novos Horizontes apresenta, estrategicamente, como elementos
avalizadores da sua proposta um grupo bem grande de pessoas, composto por
homens e mulheres em idades jovem e madura, representando os profissionais em
formagdo e formados pela faculdade. E uma estratégica que propde um comparativo
dos jovens hoje e no futuro, apos estudarem na faculdade. Eles se apresentam
satisfeitos e bem-sucedidos profissional e socialmente. A proposta da faculdade é
levar o seu proprio nome — Novos Horizontes — como meta e elemento persuasivo
da mensagem. A pega utiliza cores como elementos de atracdo e atencdo dos

leitores.

4.2.5 Faculdade lIzabela Hendrix

A estratégia deste anuncio é a de mudar conceitos, e ele realmente atende em
primeira méo a essa expectativa quando inova em cores, informagdes visuais e
elementos dispostos no outdoor. A frase “ldéias mudam conceitos” vem remeter a
nova mentalidade dos estudantes que fizerem vestibular no lzabela Hendrix e
passarem a pensar de maneira diferente sobre os mais diversos assuntos. Ao fundo,
como informagao visual, uma macad mordida (simbolo biblico da aquisicdo do
conhecimento), um estetoscopio (simbolo de ferramental de médicos), elementos
eletrbnicos e uma pira olimpica estilizada. O novo funciona como elemento
chamativo e persuasivo. As cores vermelho e azul escuro complementam a ideia do

diferente.

4.2.6 Faculdade Newton Paiva

A Faculdade Newton Paiva apresenta uma variedade de informagdes que disputam

o primeiro plano de atencdo do leitor. Na sua estratégia, é a informagdo do
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vestibular, a marca da faculdade com a frase “Compromisso com o conhecimento”, o
periodo de inscricdes de provas e uma frase persuasiva: “Forma vocé para o
mercado de trabalho”, que complementam a argumentagdo da peca. Ao centro,
como elemento persuasivo, uma modelo representa todos os alunos instituicdo, com
um sorriso feliz e bem vestida, o que demonstra uma sugestdo de sucesso e

satisfagao na vida profissional.

4.2.7 Faculdade Pitagoras

A Faculdade Pitagoras apresenta como estratégia a sua propria marca como
elemento fundamental para a composi¢cao do curriculo do seu futuro aluno. Essa
confianga em seu servigo educacional pode funcionar como elemento persuasivo da
mensagem. Como imagem representativa da sua argumentacgao, a faculdade utiliza
um homem jovem e bem vestido sentado em uma cadeira de escritorio, sugerindo
ser também bem sucedido profissionalmente. A cor laranja, propria da marca, é
utilizada como base simbdlica de forga e energia. A mensagem é esteticamente

simples e clara, com indicagao do vestibular em primeiro plano.

4.2.8 FACISA BH

A Faculdade FACISA apresenta, estrategicamente, elementos graficos que
valorizam o nome da faculdade em primeiro plano, simultaneamente a informagéo
de vestibular. Ao lado, em destaque para cor contrastante de azul-marinho e branco,
estdo dispostos os cursos oferecidos. Como elementos persuasivos, a faculdade
coloca em destaque as formas alternativas de pagamento das mensalidades, tais
como o PROUNI e o FIES, programas de bolsas e financiamentos estudantis, O
elemento agregador € demonstrado no subtitulo da marca com a frase: “A sua

faculdade”.

4.2.9 UNA - Centro Universitario

A proposta da UNA é a de ser surpreendente, como apresenta o proprio titulo do
anuncio: UNA — Universidade Surpreendente. E ela realmente causa impacto ao
apresentar uma pega em cor escura, com sobretom de lilds. As alternéncias de

palavras ao fundo do outdoor mostram elementos de preocupagédo constante dos
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futuros estudantes como a sua carreira, 0 seu sucesso profissional e a sua
relevancia para o mercado. O elemento persuasivo esta na inovagao e na ousadia,

apresentada com classe e beleza.

4.2.10 Anhangera — FABRAI

O outdoor faz uma proposta visual agradavelmente equilibrada, reunindo em um sé
contexto a informagao de vestibular e uma foto de um profissional bem sucedido. A
marca da faculdade ganha destaque especial no meio dos campos. Os elementos
de link e persuasao sdo duas frases colocadas a altura dos olhos do modelo
profissional: “Wocé bem preparado” e “Vocé bem empregado”. As frases sugerem e
pretendem comprovar que a faculdade realmente vai contribuir para o desempenho
profissional dos seus alunos. A cor utilizada — laranja — ganha em energia e luz, e se

equilibra na distribuicdo dos seus tons em ambos os campos do anuncio.

4.2.11 Faculdade Promove

A Faculdade Promove apresenta um outdoor com cores claras e destaque para o
nome da faculdade e a data da prova de vestibular. Na mesma linha de clareza, a
modelo, que se veste em cor branca, apresenta um olhar ao alto, como ao futuro, e
um sorriso de satisfacdo. Em grande destaque na pega, a informag¢ao sobre bolsas

de estudo de até 100% do valor da mensalidade e o telefone da faculdade.

4.2.12 Faculdade Batista

O outdoor se dispersa em cores frias e muita informacao, transformando a peca em
uma fonte de dificil leitura e percepcao de estratégia de comunicacdo. Ao lado
esquerdo, uma historia ficticia conta que Isadora pagava aluguel e saiu dessa
condicao apos estudar na Faculdade Batista. O elemento persuasivo esta em dois
lugares: na histéria de sucesso e na frase “Uma escolha inteligente para sua vida”. A

marca tem pequeno destaque no canto inferior direito.

4.2.13 Faculdade IBS — Belo Horizonte

A cor azul é exaustivamente utilizada na peca, provocando um espago unico para
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leitura e reflexdao. O maior destaque da peca é a informacdo do vestibular e a
descrigdo dos cursos oferecidos. Em segundo plano, a faculdade se destaca como a
unica certificada pela Fundagdo Getulio Vargas, pela aplicagdo pratica dos
conteudos e pelos médulos em universidades estrangeiras. A pecga utiliza a

simplicidade como elemento de destaque.

4.2.14 UNOPAR Virtual

Os elementos de cor utilizados na peca promovem a leitura por selegcao de planos.
Na sua estratégia de vendas, em primeiro plano estdo as parcelas de mensalidade,
aspecto bastante diferenciado das demais faculdades, para menos, o periodo das
inscricdes e de provas e, em similaridade de planos, a informagéo de vestibular e o
nome da faculdade. Em grande destaque, amarelo no azul escuro, 0 mesmo recurso
de cor da marca, esta o telefone da faculdade. Em segundo plano, mas mantendo o
mesmo nivel de urgéncia informativa, mais elementos persuasivos da apresentagao
do tipo de faculdade: aulas 1 vez por semana e curso autorizado pelo MEC, com o
nome MEC em vermelho. A marca Unopar Virtual, com elementos simbdlicos de

movimento, reafirmam a ideia de aulas a distancia.

O QUADRO 6 descreve uma sequéncia detalhada, de onde se procurou registrar o
foco principal apresentado nos outdoors, bem como e as informagdes e os atributos
descritos, mais a percepgdo de posicionamento mercadolégico sugerido pelas

mensagens apresentadas, na visao da investigadora.

continua
INFORMAGOES E
FACULDADE FOCO PRINCIPAL ATRIBUTOS ADICIONAIS POSICIONAMENTO
Informacéo sobre . )
ASA vestibular Visual: aluno/sucesso Sucesso
Notoriedade: Nota maxima OAB Conhecimento
Marca em destaque
Informagéao — “Aqui . .
» Visual: marca e alunos em Sucesso
Del Rey formamos vencedores osicao de vitoria Economia
Bolsa 80% posi¢
~Marca Informativo: Referéncia em Tradigéo
Arnaldo Informagé&o sobre cursos o ~ o :
- Administragao e Direito Conhecimento
e data de vestibular
Informacéo sobre Cursos diversos Sucesso
Novos g ~ o
. vestibular Informagbes datas e telefones Realizagéo
Horizontes . - )
Marca Visual: alunos em grupo Conhecimento
Izabela M~ar.c? . Informacéao sobre vestibular Sucesso
: Inovagéo: “Ideias : ; L -
Hendrix L Visual: conceito inovador Modernidade
mudam conceitos
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) conclusao
FACULDADE | FOCO PRINCIPAL | INFORMAGOES E ATRIBUTOS | qic10NAMENTO
ADICIONAIS
Informacao sobre vestibular .
Marca . . Tradigao
. Frase de persuasao Visual: modelo representa aluna Sucesso
Newton Paiva “ N sorridente e bem vestida .
Forma vocé para o NS Referéncia
» Citagdo: MEC, como melhor
mercado de trabalho . S .
centro universitario particular.
s Marca — “Coloque esta Visual: marca Lideranga
Pitagoras . » . - .
marca no seu curriculo Imagem: aluno/cadeira executiva Sucesso
. Informativo do vestibular Sucesso
Facisa Marca . i
Informativo dos cursos Conhecimento
Marca Informativo do vestibular Sucesso
UNA Visual: proposta moderna de Inovagéo
leiaute
Marca ~ . Informativo do vestibular Sucesso
Frase de persuasao:
Anhanguera “Voc& bem breparado Preparo
N prep w Visual: aluno sorridente Conhecimento
Vocé empregado.
Informativo do vestibular
Promove Marca Bolsas de estudo Sucesso
Servicos oferecidos Cursos oferecidos Conhecimento
Visual: aluna sorridente
Foco disperso em uma Informativo do curso
Faculdade . . L . Sucesso
: grande quantidade de Visual: historinha para compor a L
Batista - ~ Realizagéo
informacdes mensagem do outdoor
Informativo do vestibular Sucesso
IBS BH Marca Explicativo de cursos -
L Facilidades
Explicativo de bolsas
UNOPAR Marca Informativo do vestibular Sucesso
Preco — valor da parcela Reconhecimento MEC Economia

Quadro 6 — Descricao das informagdes nos outdoors
Fonte: Dados coletados da pesquisa

4.3 Caracterizacao dos respondentes dos grupos focais

A TAB. 3 focaliza os estudantes de comunicacao.

Tabela 3 — Estudantes de Comunicacao

N° Entre;;l)s(::adosl Trabalha Bolsa sim/percentual versus niao/quem paga

1 Homem Coordenador de Bolsa 20%. O aluno paga o restante
marketing

2 Mulher Analista comercial Bolsa 10%. Ajuda de familiares

3 Mulher Cemig Familiares pagam

4 Homem Telecomunicagdes N&o. O aluno paga.

5 Homem Vivo N&o. O aluno paga.

6 Mulher Prefeitura Bolsa 50%. A aluna paga o restante.

7 Mulher N&o trabalha N&o. Ajuda de familiares.

8 Mulher N&o trabalha Bolsa 100%

9 Mulher FIAT N&o. Ajuda de familiares

10 Mulher Pau Brasil Nao. A aluna paga

11 Homem Guarda municipal PROUNI 100%

12 Mulher Fotografa A aluna paga

Fonte: dados coletados da pesquisa
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O grupo de estudantes entrevistados foi formado, em sua maioria por mulheres,
apesar de o convite ter sido feito indistintamente a todos da instituigdo de ensino. A
maior parte dos entrevistados trabalha na area de Comunicagao. A participagao dos
estudantes na entrevista ocorreu em clima de entusiasmo e cooperagao, sendo que
a oportunidade que tiveram de falar por si e de dar voz ao sentimento que
experimentaram ao se verem como destinatarios das mensagens das |IES foi um

fator significativo para elogios e criticas.

Segundo a caracterizagdo, conclui-se que no universo pesquisado 41% dos
estudantes sao usuarios de bolsas de estudo. Sdo responsaveis integralmente pela
mensalidade 33% dos alunos entrevistados. Também 33% dos alunos recebem a

ajuda, ainda que parcial, dos familiares para o pagamento das mensalidades.

Tabela 4 — Profissionais de Marketing

Entrevistados/

N° Trabalha
sexo
1 Homem Professor de marketing
2 Mulher Professora de marketing
3 Mulher Professora de comportamento do consumidor
4 Homem Assessor de comunicagéo
5 Mulher Especialista em design grafico e midias digitais

Fonte: dados coletados da pesquisa

O grupo de profissionais entrevistados teve participacao de homens e mulheres, em
sua maioria da area académica, com presenca também de profissionais atuantes no
mercado em geral. Todos se mostraram muito interessados nas divulgacées dos
materiais de publicidade das IES, apontando as suas observa¢cées com base em
estudos académicos ou praticas mercadolégicas. De maneira geral, o grupo
demonstrou que estava enxergando o resultado de divulgacao de cada uma das IES

com olhares criticos e avaliadores de um bom ou mau posicionamento.

4.4 Apresentacao dos resultados dos grupos focais

4.4.1 Estudantes de comunicagao

Ao serem questionados sobre até que ponto eles observam e se sao persuadidos
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pelos meios de comunicagao, o grupo se dividiu igualmente entre aqueles que séo
persuadidos e aqueles que sdo pouco ou nada persuadidos. Eles lembraram que
para outros produtos, por exemplo, géneros alimenticios, sdo mais facilmente

persuadidos.

Eu antes era mais persuadido. Por isso, agora eu n&o ligo com propaganda
ndo, entro mais por experiéncia, por formadores de opinido que falam que o
produto € bom ou nao (Entrevistado 11a).

Antes de fazer publicidade, ndo, e agora também ndo. N&o sou persuadida
por propaganda. Eu sé analiso se elas sdo boas ou ndo e quando tenho que
comprar, eu compro porque eu gosto, por alguma necessidade, mas nada
por influéncia (Entrevistada 8a).

O que mais me chama a atengdo sdo géneros alimenticios, principalmente
tudo que é relacionado a doces, chocolates (Entrevistado 10a).

Os entrevistados foram questionados sobre a compra por impulso, se eles realmente
compravam imediatamente um produto ou utilizavam um servigo devido ao impulso
gerado pela propaganda. Eles mostraram-se ora motivados pela propaganda, ora

nao, dependendo da sua prépria necessidade no momento.

Eu raramente sou persuadida. S6 quando eu ja tinha vontade de ter o
produto que eu vejo na propaganda. Ai eu vou comprar, porque eu ja tinha o
desejo (Entrevistada 9a).

Geralmente, eu sou persuadido mais por produtos eletronicos, embora com
0 curso a gente va criando senso critico. Mas, em alguns momentos, eu me
vejo tentado a adquirir um produto eletrénico (Entrevistado 4a).

E, levo sim em consideragdo também. Acho que vai ajudar a fechar venda.
Mas, normalmente, pesquiso alguma coisa. Mas eu acho que vale a pena
guando vocé esta passando por um lugar, vocé vai acabar lembrando e
aquilo pode ajudar na decisao de compra, sim (Entrevistado 5a).

Ao serem questionados sobre o que chama a atengdo deles em outdoor, os

estudantes foram mais enfaticos ao apontar as percepcdes de posicionamento:

Eu gosto de analisar como ele foi feito: a foto, o que escreveu, se da tempo,
se ndo da tempo. Eu acho que é por causa das cores. Vocé pode analisar
como é que foi feito. O que me chama mais atengdo é o outdoor pela
imagem, pelo que est4 escrito, por todo o conjunto (Entrevistado 6a).

Eu gosto muito do outdoor também porque estou em transito todo dia, pego
Onibus todo dia, entédo, eu estou sempre olhando todas as propagandas do
outdoor. No outdoor, eu gosto de analisar. Entdo, dentro do 6nibus vocé ta
analisando. Entéo, eu vejo se deu tempo de ler, se a imagem esta boa, se
estd em um lugar estratégico. Eu gosto de analisar essas coisas
(Entrevistado 7a).
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Ao serem questionados sobre as percepg¢des de estratégias de posicionamento das

IES, os estudantes, em sua maioria, se mostraram atentos e bem informados:

Eu acho que através dessas divulgagcbes ndo da para fazer uma avaliagao
assim do ensino em si. Somente da campanha da universidade para atrair o
aluno. Ndo tem como vocé fazer uma comparagcéo em relacdo ao ensino
através de uma midia que foi veiculada na internet ou no outdoor. Mas me
chama a atengdo a maneira que elas acabam colaborando para chamar os
alunos para ingressar nessa faculdade (Entrevistado 1a).

Eu observo. Tem algumas faculdades que apelam para o lider de opini&o;
outras faculdades é o vestibular social. Entdo eu acompanho essas
vertentes. Cada faculdade geralmente utiliza um tipo de mecanismo para
[atrair a] atengédo do publico que quer ingressar na faculdade (Entrevistado
4a).

Eu nao testemunho muito, mas também n&o passa despercebido. Eu vi que
as campanhas antigas de faculdade apelavam muito por causa da palavra:
“Yenham para ca, por causa da universidade”. Mas, no semestre passado,
eu observei que as faculdades comentaram mais a questao financeira e a
unificagdo do vestibular, que um vestibular vale para duas faculdades.
Enfim, entdo eles comegcaram a apelar mais para a questdo mesmo
financeira (Entrevistado 5a).

Eu reparei em quatro tipos de propaganda que tem. Umas apelam para o
preco; outra para a tradigao da faculdade; outras falam que sédo socialmente
corretas; uma fala que oferece ensino a distancia, que apela muito para falta
de tempo da pessoa que pode fazer faculdade quando estda em casa
mesmo (Entrevistado 1a).

Alguns estudantes de mostraram pouco acessiveis as campanhas das IES,
mostrando que presenciam uma similaridade muito grande de apelos, mas

relembram alguns deles que foram decisivos para a escolha:

Eu, a principio, foi uma questdo meio empurrada que eu fiz a prova. Ai, me
chamou atengéo essa campanha de doagéo de alimentos. Por isso que eu
fiz. E o porqué de continuar é o valor abaixo, &€ o desconto, que na época o
meu irméo estudava aqui e eu obtive na época uma pequena percentagem
de desconto, e por ser proximo da minha casa e por ter indicagdo de meu
irmé&o e outras pessoas que estudaram aqui (Entrevistada 2a).

Os estudantes mostraram-se também atentos as variaveis de estratégias adotadas
pelas IES:

Bom, eu sempre reparo nas propagandas e procuro ver o que eles falaram
mesmo, o que eles tdo dizendo para chamar a atencao da pessoa que quer
entrar, o tipo de imagem, a maneira. Ilgual falaram da PUC, que chama
atengdo de forma diferente para depois falar do vestibular. Isso, as vezes,
fica um pouco mais bacana do que usar direto (Entrevistado 7a).
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Sobre qual midia seria mais eficiente para a divulgagdo das IES, os estudantes

foram mais diretos:

Eu acho que uma das principais € a internet, porque jovem adora internet.
Eu acho muito... Embora eu ndo goste, eu acho legal o outdoor, busdoor.
Revistas eu acho que ndo, porque os jovens hoje em dia ndo tem costume
de ler. Eu ndo acho legal jornais, revistas. Eu acho que tudo que é busdoor,
outdoor, internet eu acho que tem retorno mais rapido (Entrevistado 10a).

Eu acho que é um conjunto. Eu acho que cada um vem na hora e na
medida certa. TV, tem jovens que nao assistem. Ai vao ver a internet e o
impresso. Eu acho que isso depende também do que a faculdade esta
esperando. Eu acho que € um conjunto, assim, em sequéncia: TV, outdoor.
Na época do vestibular, de fazer as inscri¢cdes, ai é panfleto na porta das
escolas, é assim todo um conjunto, desde TV até panfleto (Entrevistado
12a).

Ao serem questionados sobre os motivos que o0s levaram as instituicbes onde
estudam, alguns jovens foram enfaticos em dizer que os motivos foram exteriores a

propaganda.

Eu ndo fui influenciada por nenhum tipo de midia. Foi indicacdo mesmo de
uma prima que estudava aqui. Eu nao era daqui. Nao conhecia. Foi mesmo
indicagéo de pessoas que eu vim pra ca (Entrevistada 6a).

Outros jovens ja se mostraram convencidos pelos apelos das IES:

No meu caso, foram dois motivos. Eu vi o outdoor da campanha do
agasalho. Vocé doava um agasalho e ficava isento da matricula. Entédo eu
doei um cobertor e fiz a prova e passei. E, segundo, em questdo de custo
beneficio. Era uma faculdade de mensalidade bem abaixo que as outras. E
em terceiro, que era mais ou menos perto da minha casa. Entdo eu nao
gastaria com transporte. Mas hoje em dia eu estou muito satisfeita e ndo
tenho nada a reclamar. Eu fiquei aqui mais por causa dos professores.
Todos que eu tive até hoje foram excelentes. Mas se nao fosse por eles, eu
ja teria saido daqui (Entrevistado 5a).

Ao serem questionados sobre se lembravam dos outdoors das ultimas campanhas,

os estudantes foram bem sinceros:

Olha, eu ndo vou mentir pra vocé, eu nao lembro e ndo faco ideia qual era o
tema (Entrevistado 1a).

Eu acho que era informagdes. Eu acho que era da PUC e tecnologias. Eu
acho que era uma propaganda do Santos Dumont. Contava sobre a historia
do Brasil. Uma coisa assim (Entrevistado 2a).

A Estacio, conte a sua histéria. Teve a da FUMEC com a cidade ao longe,
que é o conceito deles. Na PUC, era uma animagéo, um flash como se
fosse a evolugéo, teve a histérica, com a evolucdo das espécies. Isso eu me
lembro (Entrevistado 7a).
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A maioria dos estudantes teve percepcao semelhante com relagdo as estratégias de
posicionamento das IES, com algumas criticas ao modo como as campanhas
procuram atingi-los. As criticas foram embasadas nas teorias que eles aprendem.
Isso permite dizer que eles estdo atentos e receptivos as campanhas das IES,
discutindo-as e procurando enxerga-las no contexto de seu préprio curso de

Comunicacao.

Dentre as palavras encontradas nas respostas ressaltam-se: imagem, vestibular,

midia e inovagé&o.

4.4.2 Profissionais

O grupo foi formado por professores e profissionais da area de Marketing, sendo
dois homens e trés mulheres. Ao serem questionados sobre até que ponto eles
observam e sao persuadidos pelos meios de comunicacao, lembraram que faz parte
da sua prépria fungdo a pratica dessa observagdo. Sobre a persuaséao, eles se

colocaram menos acessiveis.

Eu sou bem criteriosa porque é um vicio de trabalho mesmo. Como eu
trabalho diretamente com isso, eu sempre olho. Como eu faria se eu fosse
fazer essa pega, seja ela qualquer midia. Raramente eu sou persuadida
com uma propaganda inesperada, a menos que eu esteja procurando algum
produto especifico e veja uma propaganda nesse sentido. Ai, pode ser que
sim. Mas inesperadamente, raramente (Entrevistado 2p).

Ao serem questionados sobre o tipo de midia usada na divulgacdo de uma
campanha publicitaria a que eles mais prestam a atengao, os profissionais

apresentaram opinides bem diversas:

Quando eu estou buscando alguma informagdo que seja institucional de
alguns produtos, o que me chama a atengao € o que eles botam naquele
momento, que, as vezes, vocé pega uma mala-direta ou algum folheto, ou
mesmo a televisdo. Eles falam um monte de informagdo de uma vez so, e
aquilo fica meio enfadonho. Tem hora que eu pego um milhdo de
informagdes. Assim, eu meio que me perco ali, e aquilo ndo trouxe aquele
impacto nenhum. E como o peixe com a isca. Tem que ter alguma coisa que
me fisgue ali. Se for pra eu falar mais concretamente, eu vou buscar
televisdo e tal. O que me chama a atengéo, televisao, e se aquilo me atrair
conforme as informagdes ali. Mas sempre tentando manter esse foco: achar
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alguma coisa naquele veiculo que sirva (Entrevistado 4p).

Bom, pra mim, racionalmente, as midias que mais funcionam s&o outdoor e
back bus. Eu acho muito interessante a capacidade das pessoas que tem
quando tem de colocar a foto deles. Eu acho interessante quando
conseguem fazer isso de uma maneira legal. Essa midia externa é uma
propaganda que eu ndo gosto, apesar de ser uma midia especialista em
midias digitais. Mas eu ndo acho que as pessoas conseguiram ainda fazer
uma propaganda legal na Internet. Ainda esta uma coisa irritante, evasiva.
Assim esse boom que estd acontecendo atualmente. Tem que esfriar um
pouco para as pessoas comecarem a fazer uma propaganda mais
interessante (Entrevistado 5p).

Eu sempre olho a criatividade. Porque nao tem jeito. Como consumidora e
como profissional, ndo consegue separar as coisas. Entéo, a gente tem que
olhar mais critico. Entao, além da propaganda, a gente analisa movimento,
som... (Entrevistado 3p).

Quando questionados sobre a que midias eles tinham mais acesso, os profissionais

apontaram mais opg¢des de midias:

TV. Mas sé quando € algum programa, algum canal mais especializado.
Entéo, vocé acaba vendo. Midia a gente vé normal em jornal, revista
(Entrevistado 1p).

Basicamente, eu presto atengdo em todas as midias, todas essas que foram
faladas aqui. Uma que eu lembrei que eu presto muita atencédo é
merchandising em cinema, em programa de televisdo. Me chama muito a
atengdo. (Entrevistado 5 p)

Os profissionais foram questionados diretamente sobre as estratégias utilizadas

pelas IES de Belo Horizonte, se eles tém prestado atengcao a essas estratégias.

Olha, hoje ndo tanto quanto antes, quando eu trabalhava realmente na
instituicdo. Pra vocé ter uma idéia, eu tinha exatamente nocdo de
localizagdo de placas por instituicdo de ensino. Entao, vocé chega ao ponto
de descobrir 0 seguinte: quais s&o as placas disputadas pelas instituigbes
de ensino na época de inicio do processo seletivo (Entrevistado 2p).

Eu tenho uma coisa que me guardou muito na cabega dentro dessa coisa
de desenho, design e tudo que eram os outdoors do INAP, principalmente
nao o instituto que eu trabalhava. Fui sempre muito integro. Na época sai
do colégio e aquele negocio todo, pensando no que podia fazer da vida.
Nunca fui bom pra poder desenhar, invejo o meu filho de nove anos de
idade, que tem uma habilidade muito boa, e eu vou incentivar, porque eu
sempre sonhei em desenhar. E essa questao de muitas informagdes, como
eu sou da area de estratégia, eu acabo que eu analiso o seguinte: € um
instrumento pra vocé convencer alguém a vir pra vocé e ndo ir para o outro
(Entrevistado 1p).

Bom, eu vejo que houve uma época que elas estavam ficando muito
repetitivas, talvez pela grande oferta e pela grande profusdo de cursos
superiores, que comecgou a crescer por ai, € hoje eu percebo uma mudanga.
Eu vejo que as instituicdes de ensino estdo procurando um diferencial
(Entrevistado 3p).
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A questdo seguinte foi: “Na opinido de vocés, qual a midia mais eficiente pra obter

bons resultados na época de vestibulares? Seria realmente o outdoor?” Os

profissionais mostraram-se em acordo mutuo.

Eu concordo com o Gustavo. Absolutamente, eu acho o outdoor como um
conjunto multimidia muito eficiente se ele tiver informagdes que sao
inteligiveis, como a data, por exemplo, das inscrigdes, e outras informagdes
complementares. Entdo, eu concordo que é eficiente, sim. Nao a mais
eficiente, mas, dentro de um conjunto, ela é eficiente (Entrevistado 1p).

No grupo de profissionais, os entrevistados apresentaram as suas opinides de

maneira a mostrar interesse e capacidade de analise. Eles foram un&nimes em

afirmar que estavam atentos aos acontecimentos do mercado com relagdo a midia e

a divulgacoes.

E um vicio procurar placa de outdoor, ver que tipo de apelo eles estdo
fazendo (Entrevistado 2p).

Além de profissionais da area, somos professores e me preocupo em saber
0 que estao colocando no mercado (Entrevistado 3p).

Algumas agéncias esquecem a utilidade real do outdoor. A mensagem nao
da tempo de ler se eu passo dirigindo. Se eu for buscar um curso superior,
vou buscar ter o maximo de informacgdes possiveis (Entrevistado 4p).

Os profissionais fizeram também criticas a forma de utilizagdo da midia outdoor e a

seu posicionamento mercadoldgico e fisico nas avenidas:

A campanha de vestibular provoca uma extrema poluicdo de campanhas
em curto espago de tempo (Entrevistado 2p).

E um outdoor de um concurso de beleza ou de uma IES? E uma mancha
azul, uma mancha vermelha, uma mancha laranja (Entrevistado 2p).

Ea guerra do preco, varejao. Nesse nicho, eu ndo sou nem educagéo e
nem varejo. Esse posicionamento esta muito atrelado ao setor, e 0 setor
esta comercial (Entrevistado 2p).

Até a midia escolhida ja € um posicionamento. Vocé ta falando de guerra: a
guerra da placa. Nao é qualquer uma: é aquela placa (Entrevistado 1p).

Eu nado tenho que me lembrar nada quando olho pro outdoor. Ele tem que

me dizer diretamente (Entrevistado 2 p).

A discussdo do outdoor como midia preferencial das IES foi valorizada por novos

enfoques:

Para anunciar a data, o outdoor serve. Mas muitos alunos de classe baixa ja
fazem vestibulares esperando bolsa. Entdo. ndo ha aumento de demanda.
Se n&o tiver a bolsa. ele ndo vai estudar na faculdade (Entrevistado 3p).

Se compra placa a frente do concorrente com um ano de antecedéncia
(Entrevistado 1p).
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As respostas indicam o interesse e a atengéo dos profissionais da area de marketing

em conhecer e analisar o material que esta sendo divulgado em midia outdoor.

As palavras mais encontradas foram: comercial, educagéo, posicionamento e prego.

O QUADRO 7 compara as percepgdes dos estudantes e dos profissionais de

marketing acerca das mesmas pecgas de outdoor fotografadas:

POSICIONAMENTO PERCEBIDO

POSICIONAMENTO PERCEBIDO

FACULDADE PELOS PROFISSIONAIS DE
PELOS ESTUDANTES MARKETING
Acho que eles foram muito simplistas,
ASA me parece muito comum, sem graga, Tem uma boa comunicagao
mas é bom o transporte gratuito.
Del Re A impressao é de que é uma faculdade Muita dificuldade de leitura nas
y chique. informacdes.
Arnaldo Faculdade simples e sem muitas Bem clarq, boa informagéo, mas muito
opcdes, ndo me chama a atencao. simples. E pouco moderno.
. Demonstra modernidade e vontade de
Novos Idéia boa, esclarecedora sobre os .
. : o - ter o aluno, mas ha excesso de
Horizontes | cursos disponiveis. Passa alegria. . ~
informacao.
Izabela U&iédféifﬂigfﬂg?'rgzdfgiapggim um Inovador e ousado. E um pouco confuso.
Hendrix P O nome da faculdade esta pouco legivel.

CUrsos.

Newton Paiva

Simples e direto, com certeza eu iria
buscar informacdes.

Quer passar a sensacao de
modernidade e até consegue, mas tem
muita informag&o para pouco espaco.

Nao fala nada. S6 a marca. Nao tem

Percebe-se a valorizagdo da marca

Pitagoras expressao. Sem informagdes, ndo como diferencial.
entraria em contato com eles.
A chamada do ProUni e o FIES com , . ~
; Esta com excesso de informacao, sem
FACISA certeza me fazem ligar para eles para - -
- . posicionamento eficiente.
buscar mais informagdes.
Bacana, interessante. Gostei do visual, Um_pouco ba_gungado, uma letra
subindo em cima da outra, com
UNA a faculdade me parece ser bem oo . ~
. : dificuldade de leitura. N&o da para
moderna, eu entraria no site deles. e
entender as letras do fundo direito.
Anhanguera | O discurso bem direto me chama a Esta bem p03|0|o’ngdo no sentido de,ser
FABRAI atencdo, acho que entraria no site deles uma faculdade séria e moderna. Esta
’ " | bem informativo.
Esta bem.claro. Da para entepder 0que | . hom outdoor. Claro e bem
Promove guerem dizer. A palavra vestibular esta . .
informativo.
apagada.
~ , , Bem mal feito. Dificuldade de leitura.
. Nao da nem pra saber que é sobre o ~ i
Batista = ; Apesar de ter muita informagéo, esta
faculdade, ndo gostei. . .
pouco informativo.
O selo da EGV me chama a atencéo. eu Um outdoor bem dividido, mas as letras
IBS BH . . ~ ¢4o, escuras dao dificuldade de leitura.
buscaria mais informacgdes.
Parece uma boa faculdade.
UNOPAR O prego definitivamente me faz ligar Esta bastante informativo, mas pouco
VIRTUAL para conhecer a faculdade. criativo.

Quadro 7 — Comparativo entre as percepgoes dos estudantes e dos profissionais de marketing
Fonte: dados da pesquisa
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4.5 Discussao dos resultados

Para o exame das pecas publicitarias e suas atribuigcbes, foram enfatizados as
pessoas, 0S argumentos persuasivos e as formas de comunicagdao. Notou-se que
nas pecas de outdoor, apesar do grande tamanho fisico da peca, € reduzido o
espaco real para a colocagdo da mensagem de maneira a propiciar a sua leitura, ja
gue precisa ser vista ao longe, o que forga a elaboragcdo das mensagens objetivas e
curtas. Pelo mesmo motivo, as cores e 0s recursos cenograficos ganham maior

responsabilidade na atragcao dos olhares e da atencao dos leitores.

O tipo de linguagem utilizada pelas IES nas placas de outdoor foi de natureza quase
comercial, quando enfatizaram pregos, bolsa de estudo e facilidade de pagamento.
A natureza educacional da mensagem fica a cargo de imagens de estudantes

sorridentes ou grupos de profissionais com roupas caracteristicas da profisséao.

Identificou-se similaridade de atributos nas pecas analisadas, preferencialmente,
foram utilizados apelos como: sucesso profissional, precos acessiveis e informacdes
gerais sobre cursos. Esses apelos apresentaram as IES como opgdes interessantes,
econdmicas e viaveis para o crescimento profissional do estudante. De maneira
geral, sdo pegas persuasivas, objetivas e coloridas, ressaltando-se entre as demais

placas de outdoor de outros produtos e servigos disponiveis ao leitor.

Nas entrevistas de grupo, os estudantes de Comunicagao procederam a analise das
pecas de outdoor com dois focos distintos: o deles préprios, como usuarios dos
cursos oferecidos pela IES; e o dos profissionais, ja despertados pelo curso de
Comunicagédo, como futuros trabalhadores da area, ja que serdao os préximos

elaboradores de campanhas de publicidade.

Na questao referente ao fato de seu interesse por aquela determinada IES onde
estudam ter sido despertado pela propaganda, os estudantes mostraram pouco ou
nenhum resultado. Muitos apontaram as indicagcbes de amigos ou familiares como
0S motivos responsaveis pela sua presenga na IES. Os estudantes apontaram a

iniciativa de promogdes especiais de prego como importante para a sua escolha.
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Nos aspectos de estratégia, os estudantes mostraram-se por vezes satisfeitos e por
vezes insatisfeitos com a abordagem procedida pelas IES em suas pecas de
comunicagao. Alguns elogiaram o trabalho desenvolvido nas campanhas e outros
se mostraram criticos com relacdo a utilizacdo de atores ou apelos puramente

mercadolégicos ou de precgos.

Na entrevista de grupo com os profissionais de marketing, eles mostraram-se
interessados pelas divulgagbes das IES na midia outdoor, apontando-a como
eficiente, mas também como uma grande preocupacgdo sobre o conteudo das
informacgdes divulgadas. A preocupacao maior foi demonstrada com relagdo ao
tratamento do servigo educacional dado pelas agéncias de publicidade. Segundo os
profissionais, 0 servico educacional esta descaracterizado como fonte de

conhecimento e formagao pelos apelos exagerados de prego e oportunidade.

Os profissionais fizeram criticas também a polui¢do visual dos outdoors, a guerra

declarada de placas e a pouca informagao acerca de cursos.

Percebeu-se que em ambos os grupos houve criticas severas quanto as estratégias
de informacéo e de posicionamento utilizadas pelas IES. No caso de estudantes,
criticas por nao haver uma identificacdo positiva da parte deles para com os
modelos (atores) apresentados pelas IES em campanhas de vestibular. Muitos
consideraram a atitude das IES de contratar atores conhecidos para estrelar
campanhas inapropriada e pouco simpatica. Eles reclamaram também da falta de
objetividade nas informagdes e no modelo ja ultrapassado de leiautes utilizados nas

pecas de outdoor.

Entre os estudantes, houve consenso quanto a aprovacgao da pecga de divulgacéo do
Centro Universitario UNA. Todos a consideraram moderna, interessante e bem feita.
As cores e as poucas frases utilizadas, assim como a objetividade, foram

amplamente elogiadas.

Nos grupos dos profissionais, houve consenso quanto a preocupagédo acerca da
forma de abordagem das IES como um todo: o apelo econémico, em supremacia ao

apelo educacional, foi considerado um fato a ser mais bem analisado.
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Em ambos os grupos, houve reclamacgdo quanto a utilizagdo excessiva da peca
outdoor pelas IES, gerando elementos de polui¢do visual nas ruas. Porém, também
em ambos o0s grupos houve observagdes de que o outdoor € uma pega eficiente, de

custo acessivel e muito funcional.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

As IES se posicionam no mercado publicitéario de acordo com suas necessidades
mercadoldgicas, expondo com essa atitude sua prépria imagem institucional e seu
potencial de servico. Cada uma das IES analisadas apresentou diferente
performance publicitaria na divulgagédo dos seus atributos por meio da peca outdoor,
mantendo, em comparacdo aos seus concorrentes, o carater imediatista da

informacgéo.

Os estudantes entrevistados mostraram-se interessados, porém com certa
desaprovagao, na forma como sao abordados pelas faculdades, apontando a falta
de objetividade e a excessiva ilustragdo das peg¢as como fatores negativos. Notou-se
gue as mensagens divulgadas pelas IES sdo sempre similares as de seus
concorrentes, formando uma mesma identidade global aos olhos dos consumidores,
sendo dificil identificar uma IES como portadora de uma mensagem unica e
diferenciada. Lembrando Carvalho (2002), ao se construir um texto publicitario deve-
se levar em conta que ele é direcionado a um publico especifico. Esse publico

certamente precisa ser alcangcado pela mensagem daquela IES.

A qualidade de ensino € um item muito importante na visao dos estudantes e dos
profissionais de marketing. Nesse aspecto, observa-se que nao existe diferencga
maior nos atributos divulgados pelas IES que priorize a sua qualidade de ensino.
Nota-se que essas mesmas IES poderiam ganhar em divulgacao se priorizassem o0s
diferenciais que identificassem o seu préprio servigo, por exemplo, diferengas na
grade curricular, na qualificagdo de professores ou no conteudo programatico.
Tavares (1998) mostra que o consumidor seleciona a empresa lider, que o atendera,

quando a percebe em nivel superior as demais.

A analise das entrevistas mostrou ainda que entre os estudantes de comunicacao e
os profissionais de marketing existe a nogado ampliada sobre a importancia dos
posicionamentos das IES e a necessidade de divulgagao para a conquista de alunos

e da imagem favoravel no mercado, embora ainda persista a discussdo sobre a
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poluicdo visual causada pelas placas de outdoor e o grande apelo comercial de
mensagens que focam o preco em detrimento da educagdo. Essa contradi¢cao
permite duas interpretacdes. A primeira é a constatacdo de que a midia outdoor
representa um forte canal de comunicagdo com o pubico das IES. A segunda é a
constatacdo de que existe uma expectativa de mensagens mais claras e focadas no

tema “educagao’.

Ressalta-se a importancia do posicionamento mercadoldgico das IES com foco em
diferenciais que realmente podem informar e convencer o seu publico-alvo, quais

sejam os seus verdadeiros atributos de servigos educacionais.

Como resultado deste estudo, nota-se que a observagdo das estratégias de
posicionamento pelas IES trouxe a luz um momento em que a educagao comega a
ser tratada comercialmente, perdendo em diferencial educacional e se misturando,

em sua identidade, a produtos e servigos do mercado.

Como sugestao para futuras pesquisas, o mesmo trabalho poderia ser feito em anos
consecutivos e em regides diferentes com estudantes de faculdades de outras
areas, como biolégicas e exatas, para fazer um quadro comparativo da percepgéo
do posicionamento das IES e da evolugdo das mensagens publicitarias, como
também da forma de abordagem por parte das IES, a partir das mudangas

econdbmicas e sociais do seu ambiente.
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APENDICES

Apéndice A - Fotografias de pegas de campanhas publicitarias, publicadas
pelas IES na Regido Metropolitana de Belo Horizonte

Fotografias de pegas de campanhas publicitarias, publicadas pelas IES na Regido Metropolitana de
Belo Horizonte, Minas Gerais, para o processo seletivo do primeiro semestre de 2009.
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Apéndice B — Roteiro para realizagao de grupo de foco profissionais

PESQUISA QUALITATIVA

Tema da pesquisa:

Estratégias de posicionamento em outdoor: um estudo de campanhas de vestibular das instituicdes
de ensino superior de belo horizonte em 2009.

Abordagem: a visao do entrevistado sobre as estratégias e posicionamento das |IES através de suas
campanhas de vestibular.

Unidade de analise: IES da regido metropolitana de Belo Horizonte, Minas Gerais, que fizeram a
campanha para vestibular no primeiro semestre de 2009, utilizando a midia outdoor e expuseram 0s
seus cartazes nas Regides Centro-Sul, Leste e Oeste de Belo Horizonte.

Unidade de observagao: os cartazes, tipo outdoor, publicados por faculdades da regido
metropolitana de Belo Horizonte, percebidos por estudantes de ensino superior de uma faculdade de
Belo Horizonte e professores da area de marketing atuantes em BH.

Método de coleta de dados: simulagdo de Grupo de Foco (Pesquisa Qualitativa)

Nudmero de entrevistados: 8 a 12, divididos entre alunos e professores

Palavras-chaves: IES, Campanhas Publicitarias, Vestibular, Posicionamento e estratégias

ROTEIRO:

Parte 1 - Perguntas de introdugao:

Perfil e interesse dos entrevistados pelo tema ou assunto a ser abordado.

1) Com o propésito apenas de identificar o perfil dos respondentes aqui presentes, gostaria de
saber o nome de cada um (ndo sera divulgado no resultado da pesquisa), as disciplinas e
instituicbes onde lecionam, quanto tempo lecionam em cursos de MKT, e se atuam como
profissionais de marketing, além da atuagédo académica.

2) Como profissionais da area de mkt, costumam observar anuncios publicitarios e até serem
persuadidos por eles e adquirem produtos anunciados na midia?

3) Que tipo de midias usada para divulgagdo de uma campanha publicitaria lhes chamam mais
atencao e por qué?

4) Qual midia Ihes chama menos aten¢éo ou causam desinteresse? Por qué?
Parte 2 - Campanhas publicitarias
1) Como professor de marketing atuante em Belo Horizonte (ou mesmo em outras cidades),

vocé observa as estratégias utilizadas pelas Instituicdes de Ensino Superior (IES) de BH, em

cada inicio de semestre letivo?



2)

3)
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Procura identificar o que os concorrentes das instituigdes onde vocé leciona estdo fazendo e
comparar com 0 que estd sendo feito pela sua(s) instituigdo(6es) nas campanhas de
vestibulares, na conquista de novos alunos?

Na sua opinido, qual a(s) midia(s) mais eficiente(s) para a obten¢do de bons resultados em

campanhas de vestibulares? Por qué?

Parte 3 - A midia outdoor

1

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Vocé se lembra dos outdoors das duas ultimas campanhas para Vestibular da(s) faculdade(s)
onde leciona? Qual era o mote (tema) da campanha? O que mais lhe chamou a atengdo? Por
qué?

Consegue lembrar das campanhas (veiculadas em outdoors) dos concorrentes da(s)
instituicdo(des) onde leciona? Qual era o mote (tema) da campanha? O que mais lhe chamou
a atencéo? Por qué?

Através das imagens e mensagens expostas em outdoors, nas campanhas publicitarias para
vestibular, vocé consegue identificar o posicionamento de cada uma das IES que estdo
anunciando? Como se da essa identificagéo?

Para vocé, o que é uma instituigdo bem posicionada através dessa midia? Por qué?

O que seria uma instituicdo mal posicionada através de sua campanha para vestibular,
usando a midia outdoor? Por qué?

Como profissional de mkt, vocé vé essa midia como eficiente em campanhas publicitarias
para vestibular? Ela atinge o publico e objetivos esperados?
Se ndo a vé, qual midia acha que seria mais eficiente? Por qué?

Pela visibilidade da midia outdoor, vocé a acha suficiente em uma campanha para o
vestibular? Por qué?

Com a grande concorréncia na area de educagao em ensino superior privado, vocé acha
possivel uma instituigdo de ensino ndo usar a midia outdoor como estratégia de visibilidade e
reforgo de marca em suas campanhas publicitarias? Por qué?

Qual a sua viséao profissional sobre a aceitacao e poder de convencimento da |IES através do
outdoor, pelos alunos egressos (ou entrantes)? Seria essa a primeira midia a Ihes chamar a

atencao na escolha da instituicdo onde pretender estudar? Por qué?

10) Vocé acha pertinente a IES colocar o valor das mensalidades ou matriculas e beneficios

adicionais em transferéncias, nos outdoor? Essa informagdo pode servir para lhes

posicionar? Por qué?

Parte 4: Contraponto

1

Com a limitagéo e até proibicdo da midia outdoor em BH (alguns ja estdo sendo retirados nas
vias principais da capital), vocé acha que sera mais dificil as IES divulgarem suas campanhas

para vestibular?
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2) Nesse caso, quais outras midias vocé poderia sugerir em substituicdo a essa? Por qué?
3) No geral, vocé considera o outdoor uma boa forma de divulgagéo e reforgo da marca das IES,
mesmo em campanhas fora da época de vestibulares? Por qué?

Parte 5: Como voceé essas instituicoes

a. Vocé consegue identificar a estratégica usada por essa instituicdo na sua campanha
em outdoor?

b. Essa estratégia € convincente para vocé? Vocé a usaria caso fosse o criador da
campanha ou estivesse envolvido em seu planejamento? Por qué?

Parte 6 — Finalizagdo/Agradecimento

1) Se vocé fosse elaborar um plano estratégico de MKT para a(s) instituicdo(des) onde leciona,

incluiria a midia outdoor? (considerando que, em certos casos, ela ainda seja permitida). Por
qué?

Para finalizar, gostaria de fazer mais algum comentario com relacao a midia outdoor e 0 seu uso em

campanhas publicitarias para vestibular, pelas IES em BH? Faca a sua consideragao final a respeito.

Obrigada pela participagdo de todos vocés nessa pesquisa. A contribuicdo de cada um foi muito
importante.

Elaborado pela Profa. Maria Auxiliadora Borges (D6ra Borges)
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Apéndice C — Roteiro para realizagao de grupo de foco estudantes

PESQUISA QUALITATIVA

Tema da pesquisa:

Estratégias de posicionamento em outdoor: um estudo de campanhas de vestibular das instituicdes
de ensino superior de belo horizonte em 2009.

Abordagem: a visao do entrevistado sobre as estratégias e posicionamento das |IES através de suas
campanhas de vestibular.

Unidade de andlise: IES da regido metropolitana de Belo Horizonte, Minas Gerais, que fizeram a
campanha para vestibular no primeiro semestre de 2009, utilizando a midia outdoor e expuseram 0s
seus cartazes nas Regides Centro-Sul, Leste e Oeste de Belo Horizonte.

Unidade de observagao: os cartazes, tipo outdoor, publicados por faculdades da regido
metropolitana de Belo Horizonte, percebidos por estudantes de ensino superior de uma faculdade de
Belo Horizonte e professores da area de marketing atuantes em BH.

Método de coleta de dados: simulacdo de Grupo de Foco (Pesquisa Qualitativa)

Nudmero de entrevistados: 8 a 12, divididos entre alunos e professores

Palavras-chaves: IES, Campanhas Publicitarias, Vestibular, Posicionamento e estratégias

ROTEIRO PARA A REALIZACAO DO GRUPO DE FOCO:

Parte 1 - Perguntas de introdugao:
Perfil e interesse dos entrevistados pelo tema ou assunto a ser abordado.

1) Com o proposito apenas de identificar o perfil dos respondentes aqui presentes, gostaria de
saber o nome de cada um (ndo sera divulgado no resultado da pesquisa), 0 curso que estao
fazendo, em que periodo se encontram, se trabalham e em qual setor ou area atuam.

2) Vocé é bolsista? Se ndo, quem é o responsavel pelo pagamento do seu Curso? Vocé? em
partes, porque € bolsista ou tem FIES? Ou recebe ajuda dos pais (ou esposo ou esposa,
etc)?

3) Como estudante e consumidor, costuma observar anuncios publicitarios e até ser persuadido
por eles e adquirir produtos anunciados na midia?

4) Que tipo de midias usada para divulgagdo de uma campanha publicitaria Ihe chama mais
atencao e por qué?

5) Qual midia lhe chama menos ateng&o ou causa desinteresse? Por qué?
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Parte 2 - Campanhas publicitarias

1

2)

3)

4)

5)
6)

Como universitario vocé observa as estratégias utilizadas pelas Instituigbes de Ensino
Superior (IES) de BH, em cada inicio de semestre letivo?

Procura identificar o que os concorrentes das instituicbes onde vocé estuda estao fazendo e
comparar com o que esta sendo feito pela sua instituicdo nas campanhas de vestibulares, na
conquista de novos alunos?

Na sua opinido, qual a(s) midia(s) mais eficiente(s) para a obtencao de bons resultados em
campanhas de vestibulares? Por qué?

Ao optar por essa instituicdo de ensino, a midia outdoor foi importante na sua escolha? Por
qué?

Buscou informagdes em outras midias ou locais? Se sim, onde?

O que Ihe foi mais determinante para escolher essa instituicdo? Por qué?

Parte 3 - A midia outdoor

1

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Vocé se lembra dos outdoors das duas ultimas campanhas para Vestibular da faculdade onde
estuda? Qual era o mote (tema) da campanha? O que mais lhe chamou a atengéo? Por qué?
Consegue lembrar das campanhas (veiculadas em outdoors) dos concorrentes da instituicado
onde leciona? Qual era o mote (tema) da campanha? O que mais lhe chamou a atengdo? Por
qué?

Através das imagens e mensagens expostas em outdoors, nas campanhas publicitarias para
vestibular, vocé consegue identificar o posicionamento de cada uma das IES que estado
anunciando? Como se da essa identificagéo?

Para vocé, o que é uma instituigdo bem posicionada através dessa midia? Por qué?

O que seria uma instituicdo mal posicionada através de sua campanha para vestibular,
usando a midia outdoor? Por qué?

Vocé vé a midia outdoor como eficiente em campanhas publicitarias para vestibular? Acha
que ela atinge o publico e objetivos esperados?
Se ndo a vé, qual midia acha que seria mais eficiente? Por qué?

Pela visibilidade da midia outdoor, vocé a acha suficiente em uma campanha para o
vestibular? Por qué?

Com a grande concorréncia na area de educagao em ensino superior privado, vocé acha
possivel uma instituigdo de ensino ndo usar a midia outdoor como estratégia de visibilidade e
reforgo de marca em suas campanhas publicitarias? Por qué?

Qual a sua visdo, como aluno, sobre a aceitacdo e poder de convencimento da IES através
do outdoor, pelos alunos egressos (ou entrantes)? Seria essa a primeira midia a Ihes chamar

a atencgdo na escolha da instituicdo onde pretender estudar? Por qué?
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10) Vocé acha pertinente a IES colocar o valor das mensalidades ou matriculas e beneficios
adicionais em transferéncias, nos outdoor? Essa informacdo pode servir para lhes

posicionar? Por qué?

Parte 4: Contraponto

1) Com a limitagéo e até proibicdo da midia outdoor em BH (alguns ja estao sendo retirados nas
vias principais da capital), vocé acha que sera mais dificil as IES divulgarem suas campanhas
para vestibular?

2) Nesse caso, quais outras midias vocé poderia sugerir em substituicdo a essa? Por qué?

3) No geral, vocé considera o outdoor uma boa forma de divulgagéo e reforgo da marca das IES,

mesmo em campanhas fora da época de vestibulares? Por qué?

Parte 5: Como vocé essas instituicoes

1) Vocé consegue identificar a estratégica usada por essa instituicdo na sua campanha em
outdoor?
2) Essa estratégia é convincente para vocé? Vocé ficaria motivado a se matricular na instituicao

por essa campanha? Por qué?
Parte 6: Finalizagao/Agradecimento
1) Se vocé fosse sugerir uma midia para divulgagéo da proxima campanha para vestibular, da
instituicdo onde estuda, incluiria a midia outdoor? (considerando que, em certos casos, ela
ainda seja permitida). Por qué?
Para finalizar, gostaria de fazer mais algum comentario com relagdo a midia outdoor e o0 seu uso
em campanhas publicitarias para vestibular, pelas IES em BH? Faga a sua consideracao final a

respeito.

Obrigada pela participacdo de todos vocés nessa pesquisa. A contribuicdo de cada um foi muito

importante.

Elaborado pela Profa. Maria Auxiliadora Borges (Doéra Borges)



