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Resumo: Este artigo, que se caracteriza por ser um estudo exploratério, busca
compreender estratégias e veiculos/instrumentos ou midias® de comunicagdo que as
organizacBes usam para manter um bom relacionamento com seus publicos interno e
externo, utilizando a comunicacdo, a memdria e o marketing educacional como
ferramentas de interatividade. No entanto, muitas vezes 0s instrumentos podem conter,
ao mesmo tempo, diferentes estratégias, tais como o resgate e a preservacdo da memoria
institucional ou colocar-se a servi¢o do marketing educacional. O objeto de estudo neste
trabalho é a Revista UCPel 50 Anos*, o qual é analisado a partir do referencial teérico,
buscando responder se esta se caracteriza como resgate e preservacdo da memoria
institucional ou como marketing educacional. Os principais autores que ddo sustentacao
ao trabalho sdo Bosi (1994), Candau(2003), Cobra, Braga, (2004), Kotler, Keller
(2006), Kotler, Fox (1994), Las Casas (2000), Pollak (1992), e Nora (1993), entre
outros.
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Introducéo

Os veiculos/instrumentos/meios de comunicacdo exercem grande influéncia na
vida cotidiana, pensando, interando, criando e difundindo informacg6es tanto no campo
real quanto no imaginario social. Sabe-se que os instrumentos/veiculos de comunicagdo
podem ser grandes aliados e que essas midias podem ser usadas para obter tanto a
visibilidade quanto a fidelidade dos publicos no mercado, nos dias atuais. E é isso que
0s torna muito importantes e que lhes confere papel educativo para a sociedade,
agregando-lhes, ainda, outros valores e permitindo as organizagdes que os utilizam

alcancar notoriedade, credibilidade e maior valor junto aos publicos.

! Trabalho apresentado no DT 3 — Relagdes Plblicas e Comunicagdo Organizacional do XI Encontro dos Grupos de
Pesquisa em Comunicagdo, evento componente do XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo.

2 Jornalista, Relagdes Publicas e especialista em Marketing, aluno especial do Mestrado em Meméria e Patriménio,
Coordenador da Assessoria de Comunicagdo da Universidade Catélica de Pelotas/RS.

® Midia é um termo utilizado em comunicagéo e pode apresentar varios significados: os meios de comunicagéo; os
veiculos ou instrumentos de comunicagdo; a comunicacdo de massa; midia: area da publicidade responsavel pela
veiculacdo de andncios, ou ainda, uma midia de armazenamento é o suporte no qual pode se registrar a informagao
digital. Retirado de "http://pt.wikipedia.org/wiki/M" consulta em 27/07/2010.

4 A Revista UCPel 50 Anos pode ser acessada por meio do site www.ucpel.tche.br/revista50anos.
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A comunicacdo nas instituicbes de ensino do século XXI tornou-se um dos
setores mais importantes do empreendimento por sua possibilidade de manter uma boa
imagem da instituicdo na sociedade, ndo importando o tamanho da instituicao
educacional. Potencializar sua comunicacdo e divulgacdo é importante, pois a
concorréncia cresce de forma acelerada e as instituicbes precisam posicionar-se no
mercado.

Investir em comunicacao é necessario, principalmente pensando nas melhores
possibilidades que tenham um custo menor, que utilizem estratégias de posicionamento
e que agreguem valor institucional. Se por um lado o marketing educacional tem a
funcdo de promover a cidadania e busca contribuir com um processo de valorizacdo da
instituicdo que vai muito além da conquista de alunos, a exploracdo da memodria e
histéria no ambito organizacional — que é um fendmeno recente, porém, com grande
expansdo no Brasil, em que a organizacdo passou a ser o foco de estudo nas mais
diversas areas — reflete-se de outra maneira na identidade e na imagem da organizacéo,
mudando o relacionamento com seus publicos.

Desta forma, um veiculo/instrumento/meio de comunicacdo, uma midia ligada
ao jornalismo empresarial, merece uma investigagdo para avaliar o seu real potencial e a
sua natureza, verificando se é simplesmente um trabalho de resgate de memoria
institucional, se é somente marketing educacional ou se constitui uma interacdo entre
ambos.

Para a presente abordagem utilizaremos a Revista dos 50 Anos da UCPel, obra
com carater de publicacdo especial, cujo objetivo é, através da documentacdo de uma
época da historia da instituicdo, trazer para a lembranca da sociedade os seus feitos na
area da educacdo e da formacdo profissional e sua contribuicdo para a melhoria e

crescimento em diferentes areas de atuacéo e da sociedade como um todo.

O objeto de estudos: a Revista UCPel 50 Anos

Em comemoragdo aos seus 50 anos, no ano de 2010 a Universidade Catolica de
Pelotas realizou diversas atividades que marcaram a significativa data de fundacéo da
primeira universidade do interior do Rio Grande do Sul. Uma histdria iniciada pelo
terceiro Bispo da Diocese de Pelotas, Dom Antonio Zattera, que em 7 de outubro de

1960, obteve das mdos do entdo Presidente da Republica, Juscelino Kubitschek, o
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decreto que autorizava o funcionamento da Universidade Catolica Sul-Riograndense de
Pelotas.

As datas “fechadas” — 50, 40 ou 30 anos — como costumamos dizer, sempre
tem um brilho a mais. Neste caso, 0 aniversario de cinquenta anos, representado pelo
mais nobre dos metais — 0 ouro — sugeriu acdes festivas que enaltecessem a presenca
dessa Instituicdo na historia de Pelotas e regido Sul. Uma comissdo especial nomeada
pelo reitor teve a funcdo de propor atividades que marcassem a data, bem como a
producdo de conteldo editorial que servisse como documento de memoria vivida
durante o referido periodo.

Na busca por preservar seu passado, UCPel editou livros nos anos em que
completou cinco, 10, 15, 20, 25, 30, 35 e 40 anos. Os livros trazem as acdes e atividades
realizadas pela Instituicdo naquele periodo, com sua contextualizacdo histérica. No ano
de 2005, ano em que a Universidade completou 45 anos, foi lancada uma revista. A
publicacdo especial, em substituicdo ao livro, teve a proposta de apresentar a Instituicdo
durante o periodo comemorado. Neste caso, a revista publicada ndo teve a proposta de
respeitar o conceito de periodicidade pré-requerido por uma publicacdo dessa natureza.
Sua finalidade foi a de ser uma publicacéo de jornalismo empresarial com o objetivo de
documentar uma época da histéria. Para o0 ano em gue a Instituicdo completou 50 anos,
novamente veio a tona um projeto de editar uma revista comemorativa. A proposta,
porém foi ousada, uma vez que teve o intuito de registrar memorias daqueles que
efetivamente representam o objetivo pelo qual a Universidade existe: a formacéo de
profissionais. Isso ocorreu por meio de depoimentos de alunos egressos e de pessoas da
comunidade.

Em seu projeto, a revista teve um conteudo editorial, em formato jornalistico,
que buscou retratar a Universidade hoje, com seus cursos, sua estrutura e acgoes
académicas de ensino, pesquisa e extensdo. O grande diferencial ficou por conta de uma
secdo privilegiada, destinada a depoimentos de egressos, formados pela Universidade
nos mais diversos anos em que a Catolica tem atuado como Instituicdo de Ensino
Superior. Também integraram a revista depoimentos de autoridades de poderes
publicos, representacGes de entidades de classe e usuarios de servigos prestados pela
Catolica como parte da extensdo universitdria — como beneficiados por projetos
comunitarios, hospital universitario, assisténcia judiciaria gratuita, incubadoras de

empresas etc.
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A andlise do objeto foi feita com uma comparacdo entre o conteldo proposto
pelo projeto de edicdo da revista do cinquentenario, confrontado com as teorias de
memoria social e institucional e marketing educacional. Com certeza, com todas essas
informagdes, 0 ano do cinquentenario ficara marcado com a edi¢do de um documento

rico, de valor significativo para a memoria e historia da Instituicao.

Entendendo um pouco do que é memoria

Muitas vezes confundimos memaoria com histéria. Porém, para os tedricos das
ciéncias humanas, a diferenca é bastante grande, o que se constata nas definicdes
abaixo, que nos ajudam a entender melhor essa questdo entre memoria e historia. Uma
das principais diferenciagdes entre os dois conceitos é feita por Pierre Nora (1993), no

texto Entre Memoria e Historia,

Meméria, histoéria: longe de serem sinbnimos, tomamos consciéncia que tudo
opde uma a outra. A memoria € a vida, sempre carregada por grupos Vivos e,
nesse sentido, ela estd em permanente evolugdo, aberta a dialética de
lembrangas e do esquecimento, inconsciente de suas deformagdes sucessivas,
vulneravel a todos os usos e manipulagdes, suceptivel de longas laténcias e
de repentinas revitalizagdes. A histdria é a reconstrucdo sempre problematica
e incompleta do que ndo existe mais. A memdria é um fenémeno sempre
atual, um elo vivido no eterno presente; a histdria, uma representagdo do
passado. Porque é afetiva e mégica, a memoria ndo se acomoda a detalhes
que a confortam; ela se alimenta de lembrancgas vagas, telescopicas, globais
ou flutuantes, particulares ou simbdlicas, sensivel a todas as transferéncias,
cenas, censura ou proje¢des. (NORA, 1984 p. 36)

O autor destaca ainda, que memoria e historia ndo sdo diferentes somente pelas
razBes ja expostas, mas também porque a primeira emerge do grupo e é afetiva. Ja a

segunda, pertence a todos de modo geral e é uma operacdo intelectual. Ele afirma que:

A histéria, porque operacdo intelectual e laicizante, demanda analise e
discurso critico. A memdria instala a lembranca no sagrado, a histéria a
liberta, e a torna sempre prosaica. A memoria emerge de um grupo que ela
une, o que quer dizer, como Halbwachs o fez, que ha tantas memorias
quantos grupos existem; que ela é, por natureza, multipla e desacelerada,
coletiva, plural e individualizada. A histdria, ao contrario, pertence a todos e
a ninguém, o que lhe da uma vocacdo para universal. A memdria se enraiza
no concreto, no espago, no gesto, na imagem, no objeto. A histéria s6 se liga
as continuidades temporais, as evolugdes e as relagdes das coisas. A memdria
é um absoluto e a historia s6 conhece o relativo. (NORA, 1984 p. 36)

A memoria é sempre uma construcdo feita no presente a partir de vivéncias e
experiéncias ocorridas no passado. Isso ocorre com base nos diferentes estimulos que a

pessoa recebe. No caso da revista comemorativa dos 50 anos da UCPel, os entrevistados
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trazem a sua percepcdo de memoria atualmente, baseada no contexto em que hoje se
encontram e qual a sua perspectiva da Universidade de quando se formaram.

Fazem parte da memdria os acontecimentos vividos pessoalmente por cada
uma das pessoas. Além disso, segundo Pollak (1992), acontecimentos vividos “por
tabela” também fazem parte da memoria. Ou seja, acontecimentos vividos pelo grupo
ou pela coletividade a qual a pessoa se sente pertencer. “Sao acontecimentos dos quais a
pessoa hem sempre participou, mas que, no imaginario, tomaram tamanho relevo que,
no fim das contas, ¢ quase impossivel que ela consiga saber se participou ou nao”.

Além de acontecimentos, a memoria também € construida por pessoas, ou
personagens. Muitos sdo 0s personagens que encontramos no decorrer da vida.
Personagens que nos trazem lembrancgas positivas ou negativas. Também, lugares sdo
importantes para a construcdo da memoria. Esses lugares sempre ddo apoio as
lembrancas de uma determinada época da vida.

Trés elementos (acontecimentos, personagens e lugares) sao trazidos por Pollak
(1992) e podem servir de base para a analise dos egressos entrevistados pela revista. Em
primeiro lugar, porque os bancos da Universidade efetivamente fizeram parte dos
acontecimentos vividos pelo entrevistado. Pelo menos, em um periodo de quatro anos,
em média, 0 egresso vivenciou a Instituicdo. Muitos personagens passaram por esses
acontecimentos, como professores, funcionarios da Universidade, até mesmo pacientes
atendidos em periodo de atividades de estagio (no caso de um estudante de Medicina),
guardadores de carros, atendentes dos bares e restaurantes proximos a Instituicdo. E
para completar, lugares também integraram essa caminhada. Desde a prépria
localizacdo do prédio onde se assistiam as aulas, laboratérios das mais diferentes areas,
consultérios médicos onde se atendiam pacientes, até departamentos onde se realizaram
estagios etc.

Mesmo com todos esses elementos, a memdria € seletiva, pois nem tudo fica
gravado e registrado. Por isso, no caso dos depoimentos destinados a revista, todas as
perspectivas de memoria se dao de acordo com a posicao que cada um dos entrevistados
ocupa hoje em seu status social, seu cargo profissional fruto (ou ndo) da contribuicéo do
curso em que se graduou na Universidade. Sendo assim, se o entrevistado estiver bem
posicionado em sua area profissional ele, possivelmente, tende a minimizar suas
lembrancas negativas do tempo em que cursou o0 ensino superior, suas dificuldades em

pagar as mensalidades e sua luta em conseguir o primeiro emprego, por exemplo.
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Memoéria Institucional

As transformacdes ocorridas na sociedade no fim do século XX, incluindo
privatizacbes e fusOes entre organizagOes, ocasionaram muitas modificagcbes nas
organizagdes sociais® brasileiras. Essas mudancas refletiram-se no relacionamento
destas com os seus publicos, uma vez que as transformacdes estruturais repercutiram na
identidade e na imagem® organizacional. Nesse contexto, as organizacdes brasileiras
buscam resgatar sua identidade, passando a investir em acdes voltadas a sua historia,
pois essas mudangas costumam confundir os seus publicos interno e externo,
consumidores e a sociedade em geral. Além disso, a histdria organizacional, como apoio
da identidade institucional, passa a exercer papel estratégico em um mercado no qual os
produtos oferecidos sdo préximos em termos de qualidade e credibilidade. Desta forma,
investir na identidade, imagem e reputacdo, revela-se como importante ativo das
organizag0es, constituindo-se em elemento de diferenciacdo dos produtos e servi¢os no
mercado.

Ecléia Bosi (1994), ao estudar a representacdo da memoria, coloca que, nas
sociedades antigas, a memoria estava apoiada na estabilidade e na confianca de que os
componentes do grupo social, os seres de convivéncia, ndo se perderiam e nem se
afastariam. O desenvolvimento mundial, especialmente nos grandes centros urbanos,
trouxe como consequéncia o afastamento dos individuos e grupos sociais para diferentes
lugares, e, com esse afastamento, mudou a cultura, perdeu-se partes da memaria. Com o
desenvolvimento industrial, e, mais tarde, com a globalizacdo, vieram novos valores,
culturas miscigenaram-se aos grupos sociais e nas organizacdes o processo ndo foi

diferente. Ao estudar a representacdo da memdria, Ecléia Bosi (1994) conclui que:

[...] a sociedade capitalista bloqueou os caminhos da lembrancga, arrancou
Seus marcos e apagou seus rastros, na medida em que o passado ndo era
representativo, ou melhor, reconhecido como parte do presente. A meméria
das sociedades antigas apoiava-se na estabilidade espacial e na confianca em

SAs organizag@es sociais constituem uma coletividade com uma fronteira relativamente identificavel, sdo normativas,
com escalas de autoridade, sistemas de comunicagdes e sistemas de coordenacdo de afiliacdo, que se engajam em
atividades que estdo relacionadas com um conjunto de objetivos. Sdo complexas e se caracterizam por ser sistemas
abertos, existem em ambientes que se acham em mudanca constante e onde cada mudanga no ambiente implica na
exigéncia de uma mudanca dentro da organizacdo. Entre as organizagdes sociais, encontramos as lucrativas, as ndo-
lucrativas, as instituicdes, entidades, empresas etc. (KATZ E KAHN, 1978; HALL, 1984; BERNARDES, 1993; entre
outros).

® A imagem organizacional é a resultante da identidade organizacional, expressa nos preceitos e nas mensagens, é
também, um conjunto de técnicas mentais e materiais que tem por objetivo criar e fixar na memaria do publico, os
valores positivos, motivadores e duradouros (Costa 1995, p.45). Pode-se afirmar, também, que imagem é a forma
como a organizacao é percebida pelos seus publicos.
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gue os seres de nossa convivéncia ndo se perderiam, ndo se afastariam.
Constituiam-se de valores ligados a praxis coletiva como a vizinhanca
(versus modalidade), a familia larga, extensa (versus ilhamento da familia
restrita), apego a certas coisas, a certos objetos biograficos (versus objeto de
consumo). (BOSI, 1994, p445)

As organizacGes, ao bloquearem a lembranca de suas experiéncias e
desenvolvimento, perderam muito a sua identidade cultural, adotando sistemas de
gerenciamento importados de outras culturas, como os 557, por exemplo. Desprezando
possiveis fontes, como individuos, fotografias, videos ou documentos, desvalorizaram a
socializacdo e a historia de vida das pessoas e delas préprias. O presente se desenrolou,
mostrou as falhas ocorridas e o que era futuro se construiu a partir de uma solida base
material e espiritual herdada de outros tempos, em que o papel da memoria na
reconstrucdo de experiéncias, criando uma identidade mais solida, mostrou que era
possivel proporcionar um relacionamento mais estreito entre a organizacdo e seus
pablicos, solidificando a sua credibilidade e conferindo-lhe legitimidade .

As organizacbes comecaram a perceber que o0 resgate das experiéncias
passadas poderia contribuir com seu fortalecimento e crescimento, por isso passaram a
investir neste processo de resgate da histéria. E, no suporte a este processo, a
sistematizacdo da memoria de uma organizagdo torna-se um dos melhores instrumentos
a disposicdo da comunicacdo organizacional. Desta forma, ao buscar os publicos
entrevistados — egressos e pessoas da comunidade — a Revista Comemorativa dos 50
anos da UCPel se constitui num processo e num instrumento de construcdo individual e
coletiva de memdria institucional, baseada tanto no contexto da Universidade, de

quando se formaram, quanto naquele em que hoje se encontram.

Entendendo um pouco do Marketing Educacional

Para chegarmos ao marketing educacional propriamente dito, precisamos
primeiramente deixar claro o conceito de marketing. O marketing nasceu em meio a
uma época de muitas mudancas. Na década de 30, surgiu a American Marketing

Association (AMA), com o intuito de congregar os profissionais que trabalhavam com

7 O sistema 5S surgiu no Japdo apds a Segunda Guerra Mundial, criado por Kaoru Ishikawa, com uma tentativa de
restaurar a ordem num pais completamente arrasado pelas mazelas da guerra. Entre outros fatores, como a
autodisciplina e a organizacéo, este sistema incentivava os funcionarios das empresas a descartar materiais antigos,
por meio do seisou (senso de limpeza). PETERSON, JIM & SMITH, ROLAND (1998).
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essas questdes e pautar as discussdes da area. Conforme Kotler e Keller (2006), a AMA

define o marketing hoje como:

0 marketing é a fungdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo como que
beneficie a organizacéo e seu publico interessado.

Portanto, para o presente estudo, utilizaremos esse conceito-base para as
andlises, buscando, principalmente a perspectiva de entrega de valor por algo adquirido.
Pelo fato da UCPel se tratar de uma universidade particular, ela se depara com esse
mercado da educacdo superior que hoje no Brasil é bastante competitivo. Tal ambiente
em nosso pais, com todo o contexto de competitividade acirrada entre as IES, comegou
a partir do governo Fernando Henrique Cardoso, com Paulo Renato de Souza no
Ministério da Educacdo. Foi o entdo ministro o responsavel por abrir o mercado dessas
instituicGes a iniciativa privada, extinguindo a obrigatoriedade destas organizacGes
terem o formato de filantropicas, ou seja, sem fins lucrativos. A decisao alegrou a classe
empresarial, que viu na educagdo um fildo de mercado aberto com grandes
oportunidades. Porém, a abertura desenfreada de instituicdes, algumas sérias e
comprometidas, outras nem tanto, fez com que a disputa pelo mercado se tornasse
semelhante a um campo de batalha.

A educacdo é um direito de todos, previsto na Constituicdo Federal de 1988,
porém, ndo é oferecida exclusivamente pelo Estado. Instituicdes particulares,
filantropicas ou ndo, assumem uma demanda que o Estado ndo é capaz de absorver.
Cria-se, entdo, um ambiente com uma interface mercadoldgica entre instituicdes de
ensino propostas a oferecer seus servigos educacionais a um mercado. Em um ambiente
competitivo, onde o mesmo mercado é dividido por duas ou mais instituicbes, €
necessario se fazer valer do marketing planejado para se manter vivo.

Com toda essa concorréncia, 0 marketing acabou se especializando para a area
educacional. Na verdade, essa area de estudo acaba sendo uma segmentacao de estudos
dentro do marketing de servicos, porém, com ainda mais especificidades. De todas essas
exemplificagOes e em todo o leque de servicos que podem ser prestados, 0S Servicos
educacionais compdem a lista dos mais complexos. Uma acgdo que beneficia ndo apenas
a quem “compra” o servigo, mas, também, a seu futuro empregador e a sociedade como

um todo. Por isso, 0 compromisso social das instituicdes educacionais deve ser bastante
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alto, uma vez que, o resultado da “troca” afetara a toda sociedade, por meio do perfil de
profissional que ocupard as vagas nos mercados de trabalho, pelo perfil de cidad&o
formado, pela influéncia que todos esses passos terdo na construgdo de uma sociedade.
Cobra e Braga (2004, p. 52) corroboram para os diferenciais dos servigos educacionais

dizendo que:

O servigo educacional pode ser entendido como um ato ou desempenho
oferecido por uma parte a outra. O desempenho é essencial e intangivel. Os
servicos educacionais sao atividades econdmicas que criam valor e fornecem
beneficios para os alunos entendidos como clientes e para as empresas que
0S empregam.

Ainda que o momento seja de uma enxurrada de institui¢cfes educacionais com
a proposta meramente capitalista, os processos de prestacdo de servicos devem ser
consistentes para que a instituicdo ndo enfrente problemas com o seu resultado. Tudo
isso é muito delicado, uma vez que os servicos educacionais ndo podem ser comparados
com os de um cabeleireiro, por exemplo, que, ao fim de seu servico, caso o cliente ndo
tenha ficado satisfeito, procura formas de reparar a insatisfacdo. Caso ndo haja a
possibilidade de reparacéo, o cliente tem, tranquilamente, a op¢ao de nunca mais voltar
aquele saldo. Tal ilustracdo difere da realidade de um curso superior, cujo resultado
palpavel serd apresentado apenas apds o fim do periodo de estudos, que leva, em média,
quatro anos.

Cobra e Braga (2004, p.53) continuam colocando que:

O servigo educacional é por natureza intangivel e impessoal no que concerne
ao que oferece, mas ao mesmo tempo pode ser considerado tangivel quando
é avaliado pelo MEC. Como depende de cada aluno, o servico educacional é
heterogéneo, e também perecivel, considerando que o prazo de validade do
conhecimento € a cada dia mais curto. E ao mesmo tempo em que 0 servico
é produzido, é consumido pelo aluno.

Um produto cujo resultado pode afetar uma sociedade inteira. Assim € vista a
educacdo e, com isso, vem a responsabilidade da utilizacdo de estratégias de marketing
gue venham a contribuir com um processo que vai muito além da conquista e
manutencdo de alunos. Em tempos antigos, dizia-se que a utilizacdo do marketing nunca
poderia estar vinculada ao trabalho de instituicbes educacionais, somente pelo fato de

gue o conceito pleno de marketing néo era totalmente entendido. O velho conceito do
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marketing manipulador — desprovido de ética — nunca poderia estar atrelado a uma
instituicdo educacional, cuja funcdo é promover a cidadania. Mesmo assim, sempre que
falamos de educagdo, tocamos em um ponto bastante delicado, ja que ela estd
diretamente ligada aos aspectos culturais de uma sociedade e aliada ao seu
desenvolvimento. O compromisso social dos responsaveis por ofertar servicos
educacionais é altissimo, visto que a educacédo € eleita como a base de uma sociedade
justa e igualitéria.

Cobra e Braga (2004) atribuem implicacOes estratégicas ao marketing voltado
para a area educacional. Os autores dizem que, dentro do marketing, fatos relevantes da
instituicdo podem se tornar implicacdes estratégicas. Um do exemplos é que o aluno
como cliente é um fato relevante. A ele devem ser implicadas estratégias que associem
0s cursos a carreira profissional do aluno. Na mesma, linha outro fato relevante é a
criacdo de cursos atualizados. A implicacdo estratégica é estimular novos consumidores
aos novos cursos. Neste interim, podemos levar em consideracdo a concorréncia
acirrada nos vestibulares para os cursos de Medicina — talvez um dos Unicos cursos que
mantenham este status no Brasil. Em muitos casos, alunos jamais ingressardo em um
processo seletivo para Medicina, contudo, estes candidatos podem ser estimulados a
ingressarem em outros cursos da area da salde. Esta na estratégia de marketing
direcionar esses alunos potenciais a cursos como Biomedicina, Enfermagem,
Fisioterapia, Quiropraxia e outros. Ainda, outro fato relevante levantado pelos autores, é
que o marketing ndo é arte nem ciéncia, mas tem magia e seducdo. Em resposta a este
fato, a implicacdo estratégica é de tornar os cursos magicos aos olhos do mercado.

Mas, todo esse processo nao pode ser entendido de forma isolada. Para que
todo o trabalho néo se resuma em meras agoes, a organizacdo deve estar focada no que
chamamos de orientacdo de marketing. A simples existéncia de um setor ou uma fungéo
de marketing na instituicdo ndo significa que ela esteja focada em uma orientagdo de
marketing. Manter departamentos de captacdo de recursos, associagdes de ex-alunos, ou
profissionais das areas de Comunicacdo Social — Publicidade e Propaganda, Relagdes
Publicas e Jornalismo — estd muito longe de uma orientacdo para o marketing. Estas
instituicOes estdo apenas utilizando algumas ferramentas de marketing, mas néo

necessariamente uma orientagéo.

Uma orientacdo de marketing pressup8e que a principal tarefa da instituicdo
é de determinar as necessidades e 0s desejos dos mercados-alvo e satisfaze-
los através do projeto, comunicacdo, fixacdo de preco e entrega de
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programas e servicos apropriados e competitivamente viaveis (KOTLER,
FOX, 1994 p. 27).

E com esta orientacdo que se apresenta o composto ou mix de marketing
também na &rea educacional. Por volta de 1960 o tedrico Jereme McCarthy classificou o
marketing em um composto ou mix com quatro ferramentas, chamadas popularmente de
4Ps: produto, preco, praca (ou ponto-de-venda) e promocdo — originario do inglés:
product, price, place, promotion. Embora essa teoria ja tenha sofrido alteracdes e
contribuicBes, o formato mais utilizado ainda é o proposto pelo professor McCarthy.
Las Casas (2000, p. 14) embasa a teoria do composto de marketing com a citacdo de

que,

A ligagdo da organiza¢do com seu mercado é feita através das atividades de
comercializagdo representadas por produtos, prego, distribuicdo e promocao.
Esses itens sdo chamados de composto de marketing (marketing mix), que
representam as principais etapas em todos os tipos de comercializacdo
possivel, seja 0 objeto um bem, uma idéia, um servigo etc.

Kotler e Fox (1994) apresentam quatro elementos no ambiente educacional:
projeto, comunicacéo, fixacdo do preco e entrega dos programas e servigos apropriados.
Com isso, podemos relaciona-los com os 4Ps da seguinte forma: o projeto é o produto; a
comunicacdo € a promocdo; a entrega dos programas e servigos estd relacionada a
praca; e o preco € a estipulacdo do valor em si. De fato, nas instituicbes educacionais
privadas, em especial as de nivel superior, encontramos esses elementos em toda a sua
estrutura.

Como produtos de uma IES estdo relacionados toda a sua gama de cursos de
graduacdo, pds-graduacdo e extensdo, pesquisas académicas e aplicadas, programas de
extensdo e tudo que os integra, direta ou indiretamente, como corpo docente, proposta
pedagdgica, grade curricular, pesquisadores, acdes na sociedade etc.

O prego é o valor especificado para a aquisi¢cdo de determinado produto. No
setor educacional privado, € o que se paga a aquisicdo do conhecimento em determinada
area com formacao especifica, agregando ou ndo valor do produto adquirido em um
curso com proposta curricular moderna, professores gabaritados na area, entre outros
fatores. Em muitos momentos, mesmo que sem intengdo, o preco é, também, um
elemento que comunica quanto a qualidade do servigo.

A praca (ou distribuicdo) é onde o servico é entregue. Neste aspecto podemos

relacionar os elementos tangiveis do marketing de servicos, especificamente o
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marketing educacional. Salas amplas para as aulas, bem iluminadas, climatizadas,
prédios modernos e bem apresentados, espaco de convivéncia para 0s alunos e
ambientes de lazer, por exemplo, sdo formas de agregar valor a praga, por meio de a¢oes
tangiveis.

E a promocdo, ja citada e legitimada como comunicacdo, engloba todas as
atividades desenvolvidas com o propdsito de divulgar a sociedade a oferta de seus
produtos, assim como projetos em prol da comunidade, pesquisas que desenvolve etc.
Neste ponto estdo relacionados diferentes niveis de comunicacdo, que vao desde a
simples informacéo via telefone ou e-mail, até grandes campanhas de comunicacgédo de

massa com or¢amentos significativos.

Ao se matricularem em um curso universitario, os alunos estdo comprando
uma promessa. Eles ndo podem ver o produto que estdo adquirindo e
concordam em pagar por ele antes mesmo de conhecé-lo, sempre com
desconfianca. Isso favorece estratégias de marketing que simplifiquem a
decisdo na sele¢cdo de um curso ou mesmo de uma instituicdo de ensino
superior (IES), dando maior seguranca ao aluno (COBRA, BRAGA, 2004 p.
54).

O cuidado com cada um desses elementos, supracitados de forma ampla,
compde a administracdo de marketing de uma IES, que norteado por uma Visdo
estratégica, permitira a diferenciacdo em ambientes competitivos.

No caso da Revista Comemorativa da UCPel em seus 50 anos, dentro do
composto de marketing, podemos entendé-la como uma estratégia vinculada ao “p” da
promoc¢do — ou comunicacdo. O material tem como uma de suas funcgdes tornar tangivel
0 servigo educacional, propondo seguranca para o potencial aluno que venha buscar
uma IES. Neste caso, com o0s depoimentos, a publicacdo ndo apresentara apenas um
lado da relagdo Universidade/Aluno (ex-aluno). Os depoimentos dos egressos (“ex-
clientes”) chancelardo as informacgdes fornecidas pela instituicdo. Nesse aspecto, 0
potencial comprador do servi¢o terd uma projecdo de um resultado efetivo visto na
expressdo dos depoimentos de pessoas que acreditaram no servigo e hoje colhem bons
frutos por sua escolha. A percepgdo de compra de uma promessa torna-se menos
intangivel ao ver os resultados apresentados e as experiéncias vividas por egressos.

Por se tratar de uma publicacédo classificada como jornalismo empresarial, que
ndo tem a mesma isencdo que teria caso fosse produzida por um veiculo jornalistico, as
desconfiangas podem permanecer latentes, porém, a presen¢a dos depoimentos devera

tirar a perspectiva de auto-elogio que poderia estar impregnada na revista.
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A relacdo entre Memdria e Marketing Educacional na Revista UCPel 50 Anos —

Entendendo a questao

A presenga de depoimentos de egressos em uma publicagdo que marcou as
comemoracdes dos 50 anos da Universidade Catdlica de Pelotas nos faz refletir sobre a
edicdo de um material editorial carregado de sentimento e de lembrancas de um
momento vivido nos bancos académicos. Por se tratar de uma producdo de jornalismo
empresarial, os convidados para integrarem a lista de depoimentos foram escolhidos
pela Instituicdo. Obviamente foram escolhidas pessoas de destaque em seu meio
profissional. A tendéncia é que, por estes profissionais encontrarem-se hoje bem
sucedidos profissionalmente, grande parte das memorias seja positiva. Como a memoria
é algo mutével, cuja percepcdo de uma experiéncia do passado € descrita hoje, em
muitos casos, as experiéncias negativas com o servi¢o prestado pela Universidade
devem ter sido bastante minimizadas. Com isso, 0s depoimentos permitiram que 0S
frutos dos servicos prestados pela IES fossem e sejam visiveis. Com a perspectiva de
que o servico educacional trata-se de uma “compra” em longo prazo, informagdes que
apresentam resultados positivos de pessoas que ja cursaram graduacOes oferecidas pela
IES podem ser decisivas na hora de um aluno em potencial optar pela Instituicéo.

Contudo, a Revista dos 50 anos da UCPel tornou-se um marco na memoria da
Instituicdo que completa meio século de histdria na formacéo de profissionais nas mais
diversas areas do conhecimento. Em especial, a publicacdo servira de referéncia para
anos vindouros, inclusive mantendo um documento que comprova o registro de atuacédo
efetiva na comunidade.

Como sabemos, 0 cenéario de instituices de ensino superior no Brasil €
bastante incerto, ja que tal mercado tem oscilado a cada instante. E possivel que, em um
futuro préximo, cursos que existem hoje, deixem de existir, ou, até mesmo que outros
sejam criados, sempre de acordo com uma perspectiva de mercado. Com essas possiveis
mudangas, toda a documentacdo existente sempre sera um belo acervo de memoria de
uma instituicdo, do que durante muitos anos ela fez e continua fazendo em beneficio de
sua comunidade: formar profissionais qualificados com visdo cidad@ e lutar pelo
desenvolvimento social, econémico e cultural de sua regido. Concluindo esta etapa do
estudo e respondendo a questéo inicial do trabalho, constatou-se que o objeto de estudo,
a Revista dos 50 anos da UCPel, mostra que as estratégias e veiculos/ instrumentos ou

midias de comunicacdo podem, a0 mesmo tempo, se constituir em elementos da
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memoria institucional e do marketing educacional, caracterizando-se como ferramentas

de interatividade entre estas areas e o jornalismo empresarial, a servico da comunicagédo

organizacional.
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ANexos
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- Capa da Revista UCPel 50 Anos.

Giovana Vitola, Videojornalista e
Produtora da Rede Globo de Televisao.

Para mim, a UCPel
representa aprendizado.

2, dende 2004

DAN

Mateus Bandeira, Presidente do Banrisul.

proporciona formacao ética...
der

- Um exemplo de pagina de depoimentos da Revista UCPel 50 Anos.
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