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Resumo

O presente artigo objetiva apresentar a estratégia desenvolvida por umaingtituicéo de
ensino superior (IES) particular da cidede de Muriaé (MG), visando ao acance de um
posicionamento de mercado que lhe garanta um diferencial competitivo naregido de sua
atuacao. No caso especifico, alES em questdo buscou engendrar uma representacéo
socid de pdlo produtor de projetos de pesquisa e extensdo, fortalecendo aimagem
académica de sua atuacéo. O estudo lanca méo de duas vertentes: a investigagdo do
plang amento de relagdes puiblicas empreendido junto ao publico externo, privilegiando
o0 relacionamento com 6rgados de imprensalocals, que teve como intuito conferir
credibilidade a divulgacdo; ae aandise do discurso visando a verificacdo dos efeitos de
sentido produzidos a partir dos esforgos comunicativos el aborados.

Palavr as-chave

Comunicacéo organizaciona; Relagbes publicas, Discursos

“Educacéo ndo é supermercado”. Quem ja passou por dguma manifestacdo de
estudantes universtarios possvelmente péde ouvir 0 esbravgar unissono de repudio ao
carder mercantilizado muites vezes assumido por indituigdes de ensno superior
(IES's). Embora, em gerd, sga bradada pdos refratarios a um suposto plano de
privatizacdo das universdades publicas, a sentenca acima também nos leva a outras
interpretagdes correlatas. Infere-se, por exemplo, o cuidado que se deve tomar no que
diz respeito ao tratamento mercadologico do servico educaciond — o0 que implica
conseglientemente, em se evitar impertinéncias na divulgacéo.

N&o se promove uma indituicdo de ensno da mesma forma que se vende um
sabonete ou um automove. Andncios gritantes, em letras garafas e luminosss,
parecem mais adequadas a exdtacdo de marcas de cervgla do que a apresentacéo de um
corpo docente qudificado elou as inddagbes e uma faculdade. Some-se as

inconveniéncias também a midia escolhida seduzidas peo dcance da massa, muitas
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vezes opta-se por divulgar um curso de graduacéo aravés da TV, em plena era da
segmentacdo. Em entrevista concedida a revista Aprender, um dos conferencistas do |l
Congresso  Bradleiro de Marketing Educaciona, Francisco Madia, condena
nominamente dterndiva

As universidades precisam se fazer presentes permanentemente e iSso néo
acontece com caras insercBes comerciais em época de vestibular (...) O
publico do ensino superior ndo € 0 mesmo que o0 comprador de palha de aco
ou pasta de dentes. Ao usar a TV, gue é uma midia muito cara, estamos
pagando para atingir uma entre cem pessoas. (AFONSO, 2004: 19)

O resultado, quando se chega a dgum, pode ser inbcuo — um desastre em tempos
de tamanha competitividade.

Nosso objetivo no presente trabaho € demondrar a edratégia de comunicacéo
empreendida por uma IES no intuito de garantir um diferencid satisfatdrio no que
concerne a sua vighilidade. No caso, a IES em quetdo optou por condituir um
posicionamento de mercado que asociasse sua marca, aos olhos de seus publicos
prioritarios, a edementos como “pesquisa’ e “extensio’ — apresentando, desde o inicio
de suas atividades, apoio a projetos nas duas &ress e apresentacdo constante dos mesmos
perante a sociedade. E para vaorizar o contelido de suas mensagens, a ingituicdo
decidiu pela elaboracéo de uma edtratégia visando ao estabelecimento de suas proprias
credenciais antes de investir massivamente na divulgacdo de seus produtos e senvicos.
Em outras paavras, aticulou um plangamento com bases retérico-discursvas que lhe
posshilitassem ser conhecida espontaneamente — para 0 que priorizou o trabadho com
assessoria de imprensa — e SO depois passou a promocdo publicitaria. Trata-se de dar
forma aos preceitos de Ries (2002), concatenados a nogdo de duplo gatilho
argumentativo, demonstrada por Breton (1999) — associagdo que comecaremos a

esclarecer apartir de agora.

A ingtituicdo e a necessidade de plangjamento

Antes, cumpre acrescentar que nem sempre esse método foi empregado pela IES
cujo trabaho de comunicacdo aqui discutimos. Com cinco anos de exigténcia,
locdizada na cidade de Muriaé (MG), a Faculdade de Minas (Faminas) deu seus
primeiros passos no ambito publicitario sem grandes preocupacbes com plangamento
de comunicagdo — apostando suas fichas na divulgacdo de seu vestibular. Trata-se de um

esforco de marketing pouco €ficiente em termos de diferenciacdo, ja que a maioria das
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|IES's redtringe-se a fazer o mesmo (Cf. MONTEIRO, 2004: 20). Entretanto, se pecava
em um dos quatro P's que compdem um bom mix de marketing, conforme a abordagem
cléssica (Cf. KOTLER, 1994: 181) — isto €, a promogao —, era capaz de compensar nos
demais. O Produto, ou sga, a fculdade em 4, oferecia novos cursos na regido em que
fo inddada, o que também lhe conferiu maior vantagem no que concerne ao fator
Praca, iso € o lugar. Por fim, o Preco, condituia outro item no qua a Faminas s
destaca, ja que se trata de um dos mais comptitivos de todo o estado.

Com o vertiginoso crescimento da ingtituicdo, passando de 5 para 15 cursos de
graduacdo, dém da oferta de 14 cursos de pés-graduacdo, a Faminas se iguadou as
maiores |ES's paticulaes de Minas Gerais. Contudo, permanecia a politica de
investimentos publicit&ios isolados, ou de aquisicdo de espaco jorndistico junto a
0rgéos de imprensa escrita na cidade — tOpico sobre 0 qual nos gprofundaremos mais
adiante. N&o tardou até que a necessidade de exposicdo continua fosse percebida, o que
seria demasiado dispendioso nos mol des adotados até entéo.

A partir dai, consderando tudo 0 que expusemos até agora, Optou-Se por uma
solucdo mais eficaz, que aingisse mehor o objetivo de manutencdo congante de uma
imagem indituciond adequada a um cuso mas baxo. Um plangamento de
comunicagdo organizacional j& se fazia necess&io, com énfase no emprego de
Assessoria de Imprensa e RelagBes Publicas. O objetivo era tracar uma estratégia de
exposicao positiva a longo prazo, mantendo, sem que, no entanto, houvesse necessidade
de ampliar os invesimentos. Portanto, exigase 0 maximo de resultados com um
minimo de gastos.

Uma das premissas que nortearam a confeccdo do plangamento esta contida em
“A queda da propagandd’, de Ries Num mundo infestado de materia publicitério,
expbe 0 autor, tamanha saturacdo comunicativa tem reflexo direto na capacidade
argumentativa dos andincios. Trocando em mildos. ndo convence ninguém. Isto porque,
dado seu carder impodtivo, naturdmente parcid e, via de regra, pouco informativo,
fdta a propaganda um eemento crucia em quaquer Stuacdo que envolva a hecessdade
de se pesuadir de terminado publico: credibilidade. Tratase apenas, na visdo do
comprador, de “uma mensagem tendenciosa, paga por uma empresa com O interesse
egoista no que o consumidor consome’ (2002: 25). Além disso, hd ainda um outro fator
desfavorével, este do ponto de vista adminidrativo — com 0 exacerbado volume de
publicidade divulgado, torna-se cada vez menor a eficdcia JA os custos cada vez

maiores, diz Ries, comprometem a ficiéncia (p. 27).
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O autor chega entéo a proposicéo fundamentd: a de que a propaganda deve, Sm,
ser utilizada — mas somente quando a marca for suficientemente conhecida. Servird,
entdo, para reforcar esse conhecimento adquirido previamente, através de terceiros,
especidmente por outras pessoas e pela imprensa. “(...) se vocé nunca tiver ouvido faar
na empresa, por que prestaria atencdo na sua mensagem?’ (p. 64). N € sendo, um
problema discutido ha séculos pela retdrica classica arigtotélica, €, mais recentemente,
pela corrente denominada Nova Retérica.

O principal expoente dessa corrente € o belga Chaim Perdman, para quem um
“auditdrio” (publico-alvo) deve ser condicionado previamente, de maneira a “torna-lo
mais acessivel aos argumentos que se |he gpresentardo” (1999: 9). Com efeito, abre-se,
por meio do referido estratagema, a guarda do interlocutor, conferindo maior eficécia a
agumentacdo. Numa visdo bastante semelhante, Phillipe Bretton trabaha estas mesmas
varidvels em torno da nocdo de “duplo gatilho argumentativo”. Num primeiro momento,
0 emissor da mensagem re-enquadra a redlidade do receptor, para depois lancar
proposices coerentes com a nova visdo de mundo estabelecida (Cf. BRETTON, 1999:
67). Ou sga, em principio emprega as relagdes publicas, para depois entrar em acdo
com a publicidade.

O “plangjar” e suas concepcoes

Uma vez que, conforme demonstrado, o trabaho de RelagBes Publicas dispde de
maior credibilidade e menor custo que a Propaganda, concentrar os esforgos em suas
implementacd era a gposta mas razoavel. Para tanto, nauramente, tornou-se
imperativo avdiar as demandas, definir os publicos prioritios, tracar metas e
estabel ecer caminhos para alcanca-las. Em suma, era preciso plangar.

Em se tratando de gerenciamento de imagem corporativa, € consenso que o fator
mais importante a ser trabahado é o plangamento. Este tem, segundo Roger Cahen,
como definicdo smples “saber 0 que s va fazer antes (...) e depois’ (2003: 76). Ou
sga conhecer as inUmeras variaveis que compdem o ambiente de onde se iniciara as
aividades e também agude que se dmega como ided, ou mais préximo deste, gpdés a
execucdo dos planos. Ja Castro Neves, numa visdo mais gprofundada, apresenta o

mMesmo conceito em outros termos, detalhando-o em

avaliagdo e acompanhamento do ambiente externo a organizacéo (...)
Levantamento, andlise e diagndstico das coisas que devem ser objeto da
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preocupacao ha estratégia de comunicacdo da empresa (...) [€] definicéo de
como administrar essas coisas e como agir sobre elas (2000: 73).

E para darmos sequéncia a essa ampliacéo do conceito, recorremos a Margarida
Kunsch, que teoriza, com grande propriedade, o plangamento. Baseada em vasta
literatura cientifica, a autora enfatiza que plangar € importante pois “permite um
redimensonamento continuo de suas [das organizagBes| agbes presentes e futuras’
(2003: 216). Condidera, ainda, ser um processo Sstematizado que ocorre em sucessvas
etapas, doze no totd:

Identificacdo da redidade Situacional; Levantamento de informagoes,
Andise dos dados e constituicdo de um diagnéstico; Identificacdo dos
publicos envolvidos, Determinacdo de objetivos e metas, Adocdo de
estratégias, Previsdo de formas alternativas de acdo; Estabelecimento de
acOes necessrias, Definicdo de recursos a serem aocados; Fixacdo de
técnicas de controle; Implantagdo do plangamento; Avaiacdo dos
resultados (p. 219).

Em maior ou menor medida, para desenvolver nosso préprio plangamerto, nos
valemos dos eementos supracitados. Ja havia consciéncia, ainda que ndo sistemnatizada,
da “redidade dtuaciond” — a de uma IES em franca expansdo numa regido com poucas
dternativas de a0 nivel superior, mas que objetivava perpetuar o crescimento
passando a competir com ingdituigdes também de outras regides. Para tanto, antes de
anunciar seus produtos e servigos, era preciso que estabelecesse suas credenciais junto
aos publicos prioritarios — potenciais futuros académicos e/ou pais dos mesmos, no caso
de edtudantes em fase de conclusio do ensno médio. E a opgdo feita com os fins
gpontados foi a atribuicdo de status cientifico e comunit&io a sua imagem, por meio do
recurso aassessoria deimprensa (A.1.).

S80 incontdveis as razdes pelas quas preferiv-se a Al como ferramenta A
primeira delas, que condtitui 0 foco de nossas atengdes, conforme mencionado acima, €
a credibilidade. Trata-se, como apontado anteriormente, de uma forma de multiplicar a
divulgacdo pretendida sem maiores esforgos retoricos — termo que, no duplo sentido
aqui adotado, se modtra igudmente favordvel a adocdo da assessoria de um lado, a
smplicidade de edimular a midia loca, carente de noticias de qudidade, a divulgar as
informagdes inditucionals, de outro, a opinido publica. Vimos que, em vez de persuadir
por meio da propaganda, o estimulo a repercussdo por parte de terceiros é mais eficaz,
em egpecid = ede “tercaro’ ja é uma indituicdo com um nivel de verossmilhanca
histdrica e suficientemente consolidado, como no caso da Imprensa. Ndo por acaso,
Kotler sdienta a importancia da assessoria de comunicagdo junto aos jorndistas, quando

afirma que “o responsave por relacles eficazes com a imprensa conhece a maioria dos
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editores das principas midias e cultiva sgematicamente um bom relacionamento de
beneficio mituo com os mesmos’ (1994 47).

Passemos, portanto, a explicitar os mecanismos por meio dos quas foi possivel
por em funcionamento, de maneira eficaz, essa estratégia.

Agéncia de Noticias. informagdesgratuitas

E notéria a crise vivida por grande pate da midia jorndigtica brasileira, que
chega a pleitear, em muitos casos, recursos piblicos para manutencdo de suas contas’.
Se as maiores poténcias do ramo se encontram em dificuldade, por uma s&rie de razdes,
pode-se deduzir a dStuacdo dos “primos pobres’ ingtdados em regides menos
desenvolvidas que as metrépoles Rio e S&o Paulo. Reféns quase absolutos de seus
anunciantes, os Orgdos de imprensa que descreveremos agora, por motivos a serem
explicitados, seriam, indiscutivelmente, os parceiros preferenciails, o publico prioritario
por exceléncia nessa empreitada.

N&o é dificil entender o porqué. No levantamento elaborado, tomando por base
oito cidades que compdem a micro-regigo no entorno de Muriag®, cadastrou-se 17
orgdos de imprensa, entre eles sas radios, uma emissora de TV e dez jornais. Estes
ditimos por exemplo, possuem basicamente as mesmas caracteriticas: periodicidade
semand ou quinzenal, tiragem variando entre 1.000 e 4.000 exemplares, quantidade
infima (ou nuld) de jormeligtas profissonais em suas redagdes, dependéncia financeira
viscera do empresariado locd, entre outras. Firmar uma parceria de fornecimento de
informagdes bem apuradas e jorndisicamente pertinentes, amparadas por especidistas
de dto curriculo que também se encontram a disposicao para servir como fontes, foi a
idéa que, aos poucos, ganhou forma Entretanto, a estratégia de subsidiar redactes de
manera Ssémica carecia de um reconhecimento que permitisse sua insercdo numa
categoria socid diferenciadora. Houve, pois, a necessdade de criar um posicionamento
paraessa“fonte de noticias’ — de modo a obter, inclusive, legitimidade nas agdes.

Houve, portanto, uma dupla orientacdo de posicionamento mercadolégico a ser
desenvolvidas @ uma que consolidasse a imagem de indituicdo como empreendedora

dentifica — diferenciando-a em relacdo as demais IES's da regido — e também como

3 “Vénus Endividada— Com papagaio de US$ 2,6 bilhdes e um fracassado plano de recuperacéo, a Globo enfrenta
brigasinternas e cortgjaLulae FHC” é areportagem de capa da revista Carta Capital, publicadano dia 26 de
Novembro de 2003, Numero 268. A matériafala da busca por recursos oriundos do Banco Nacional de
Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES) por parte de empresas de comunicagao.

4 Cataguases, Espera Feliz, Leopoldina, Manhuagu, Manhumirim, Miradouro e Mirai.
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socidmente responsavel, através de seus programas de Extensdo; e b), uma que tornasse
claro para o publico-prioritario formado pela imprensa que a Faculdade condituia uma
fonte segura, confidvel e permanente de informagbes de interesse publico. Cabe
enfatizar que esta demanda ndo € o fim, e M 0 meio aravés do qua a primeira seria
atendida.

E para implementar a segunda orientacdo, chegou-se a concepcdo da Agéncia de
Noticias da Faminas. Foi 0 meio mais conveniente de posicionar a ingdituicdo como
fornecedora de noticias para os jornais, TV's e radios da regido. Levantamento de
pautas, envio de releases, idedizacd de novas angulagOes, indicacdo de oportunidades
e “ganchos’, além de outros tantos servicos indicados por estudiosos da area (Cf.
DUARTE, 2003 e LOPES, 2003) passaram a dispor de uma referéncia.

Entretanto, a “agéncid ndo poderia consolidar sua posicdo sem que, de fato,
oferecesse 0 que mais interessa as redagfes de jornais. informacdo de quaidade — o que,
evidentemente, denotaria sempre uma parcididade por parte da indtituicdo interessada
na divulgacdo. Dai o motivo pelo qua optou-se por divulgar, com prioridade absoluta,
0s projetos de Pesquisa e Extensdo desenvolvidos pela IES. Enquanto que os primeiros
confeririam, discursvamente, o datus cientifico que se buscava para diferenciar a
faculdade em seu nicho de mercado, os demals aumentariam a percepgdo de integracéo
com a comunidade, inclusve aravés de prestacdo de servicos continua e da redizacdo
de eventos que garantissem maior visibilidade, como festas tipicas’.

Ainda levando em conta as dificuldades operacionais de grande parte das
redacbes por nés sdecionadas como publicos prioritérios, o envio sistemético de
materid informaivo edruturado na forma de matéria jorndidica, ta como Duarte
caracteriza o0 release, buscava reduzir o méximo o trabaho dos responsiveis pea
publicacdo. O trabalho de assessoria estabdece “um filtro inicid na divulgagdo, mas a
decisfo find é do jornaista, na redacdo, com base em critérios editoriais do veiculo no
qua aua’ (DUARTE, 2003: 287). Contudo, dadas as condicbes de trabaho
Supracitadas, previu-se, no plangamento, que o aproveitamento das noticias enviadas
Seguiria outros critérios que nd somente o0s do interesse plblico, isto € de
noticiabilidade.

5 Um dos projetos de Extens3o, desenvolvido pelos alunos do curso de Fisioterapia em um asilo da cidade, fornecia
avaliagdo e atendimento fisioterdpico aos idosos — que, em junho de 2005, puderam participar de umafestajunina
organizada pel os referidos académicos, com ampla divulgacéo daimprensalocal.
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Novamente recorremos a Duarte, que discute como os releases sdo agproveitados.
Para o autor, 0s critérios s80 o interesse publico, ser novidade, ter disponibilidade (se ha
informacdo suficiente sobre 0 assunto, com boas fontes acessivels etc.), exclusividade e
adequacao (Ibidem: 293). Dos cinco critérios apontados, ndo seria possivel, levando-se
em condderacdo a digribuicdo dgo massva dos textos, seguir a risca o faor
exclusividade — ou sga, num primeiro momento o fornecimento de informagdes né&o
privilegiaria um veicuo/reporter/colunista em detrimento de outros, hga vista que a
edrutura origindmente  organizada (um jorndita e um edagiaio) ndo permitia td
acuro. Todavia, em contrapartida, pode-se dizer que a caréncia de informagbes de
quaidade, em redacOes de consderdvel precariedade, torna-s2 um demento
amplificador, e muitas vezes catalisador, do processo — na medida em que 0 acesso aos
jornais, dém de bem-vindo, passou a ser requisitado com freqiiéncia cada vez maior.

Para verificarmos a pertinéncia de tais consderagfes, procedemos a uma
quantificacdo do trabalho em assessoria, por meio do clipping organizado. Por razdes
técnicas, ndo nos foi possivel empreender ta avdiacdo junto as radios — veiculos cuja
verificacdo das informagbes inditucionais relativas & FAMINAS por ees divulgadas
serd implementada futuramente. Restou-nos, portanto, o trabalho com a emissora de TV
e 0s jornais impressos. Inicidmente, apresentamos os resultados numéricos apurados —
aqui excluidas as notas divulgadas por colunistas, somente incluindo reportagens. O
trabaho quantitativo levou em conta publicagfes entre os meses de margo e maio de
2005:

Orgéo de| Extensio Pesquisa Totd

Imprensa

Folhado Sudeste |3 9 12

Gazetade Muriaé |1 2 3

Correio 3 6 9
Muriaé M uri_aeense -

Muriaé Noticias | 1 - 1

Jornd deMurigé | - 2 2

FolhadaCidade |2 1 3

TV Atividade’® 28 14 42

® A discrepancia observadaentrea TV Atividade e os demais 6rgéos de imprensa deve-se ao fato de que
os jornais sd0 semanais, enquanto que o Jornal Atividade é diario. Além disso, trata-se de um noticiario




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Uerj — 5 a9 de setembro de 2005

Cidades da|4 jornais| 9 6 15
Regido I

regionais
Total Gerd 47 40 84

A patir dos dados acima, e também de uma andise quditativa do materia com

0 qua eaborou-se o clipping, foi possivel observar o nivel de proximidade entre o que

era enviado pela Agéncia de Noticias e 0 que era publicado — a excegéo da TV, cujo

envio de reportagens prontas para serem Utilizadas seria inviave dentro de uma filosofia

de baixo custo. Assm sendo, das 84 reportagens produzidas, 63 (ou 75%) reproduziram

na integra o texto fornecido pela Agéncia, enquanto que 21 (ou 25%) efetuou um

trabaho de reportagem tomando o release gpenas como sugestédo de pauta ou como

mesmo como fonte, gpenas parafraseando-o.

No gréfico a seguir, demongtramos 0 crescimento da utilizacdo de informagdes

fornecidas peda Agéncia Se num primeiro momento as publicagbes ainda ocorreram em

menor numero, ndo obgtante a demanda ja suficientemente comentada, em dois meses o

crescimento foi Sgnificativo.

Numero de Reportagens

Crescimento da Veiculac&o de Noticias
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Marco Abril Maio

Bem

consolidacéo

provived sga que, no mé de mao, tenha ocorrido um principio de

do poscionamento da Agéncia junto a imprensa, implicando num

transmitido no horério das 19h e reprisado, no dia seguinte, as 12h30 — motivo pelo qual contabilizou-se
duas vezes cadareportagem divulgada.
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consegliente aumento da exposicdo mididtica. JA no que diz respeito a variacdo numa
comparacdo entre as categorias Extensio e Pesquisa, o fato de esta ter um crescimento
minimamente maior que aguela deve-se, em especia, a proximidade do 56° Encontro da
Sociedade Brasileira para o Progresso da Ciéncia (SBPC), ocas@ em que a Faminas
fornecerd um 6nibus a 40 académicos que tenham sido bem-sucedidos no envio de
trabalhos para serem apresentados. Dessa forma, de posse de dados cientificos bem
aticulados, foi possivel despertar a atencdo dos jornais’, com mais facilidade, para este

0s diversos temas cujos relatérios foram enviados.

Consideracbes Finais

N& obstante ainda sga curto o espago de tempo para procedermos a uma
andise aficientemente adequada dos resultados, ja € possivd  vidumbrar as
potencialidades das agOes iniciadas. Passada a primeira etapa, de consolidacéo de
percepcdes positivas da Faminas por parte da opinido publica, por meio dos 6rgaos de
imprensa locais, sera possive anunciar produtos e servigos educacionals aravés de
propaganda no momento certo. Estabelecidas as credencias — sempre com foco na
Pesquisa e na Extensdo, visando ao fortaecimento da aura académica da indituicdo —, é
bastante provéve, considerando o que expomos aé o momento, que a receptividade das
mensagens tenha um aumento significativo.

Entretanto, conforme recomendado por Ries, trata-se de uma atividade de médio
a longo prazo, cuja implementacdo demanda esforcos de percepcdo de oportunidades
bastante acurados. Por um lado, é imprescindivel que a vinculaggo entre os temas que
norteam as aividades — Pesquisa e Extensdo — encontrem respado em ganchos
jornalisticos pertinentes. Por outro, fazse necess&io manter 0 rumo do carater
cientifico imprimido a comunicacdo da Faculdede, de modo a ndo torna-la, aos olhos
dos potenciais alunos de graduacéo e pos-graduacdo, apenas mais uma empresa do ramo
de educacdo, quando 0 que e espera € que consolide uma imagem de indituicdo
ancorada nos mais nobres propdsitos de promocdo do bem-estar da comunidade e de
producéo de conhecimento.

" Das 22 noticias pertencentes & categoria “ Pesquisa’ publicadas no més de maio, 14 referiam-se, direta
ou indiretamente, a trabal hos produzidos por alunos da Faculdade de Minas com o objetivo de serem
enviados ao Encontro da SBPC. Outras trés reportagens mencionavam a propria viagem — uma delas
tendo publicado orelease naintegra.
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