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Introdugao

Diante da irreversibilidade e do valor heuristico do marketing nas sociedades de
massa, foi inevitdvel que muitos setores sociais considerados bdsicos e fundamentais
tenham se diluido na fragmentagio do sistema de mercado para atender as exigéncias
do atual modelo econé6mico. A industrializa¢io da cultura e da vida como um todo
langou a educagio de terceiro grau, particularmente a do setor privado, num mega
dilema: ou se constitufa como um produto a mais a ser oferecido no mercado, ou seria
langada na periferia, fadada a ser mais uma das inutilidades da chamada sociedade
p6s-moderna. Em outros termos, este dilema amplificou o significado do ‘ser ou
nao ser’ das institui¢oes de ensino superior: devem elas atender as expectativas e
necessidades do mercado ou privilegiar uma formagao mais reflexiva?

Frente a essas consideragoes e a relevincia do tema, a pesquisa Univer-
sidade e Marketing — um estudo sobre a rede particular de educacio superior da
cidade de Sio Paulo, desenvolvida por uma equipe de professores (2) e alunos (5)
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da UNINOVE, no periodo de mar¢o de 97 a margo de 98, teve como objetivo
compreender a dinimica do marketing usado como recurso de visibilidade e pro-
paganda das Universidades do setor privado da cidade de Sao Paulo, assim como
levantar dados sobre o real impacto desse recurso como elemento de atratividade
de vestibulandos.

Os resultados desta pesquisa, mesmo que preliminares e indicativos, per-
mitem tecer algumas consideragbes importantes sobre as relagdes entre as univer-
sidades privadas e os instrumentos de marketing, como forma de responder aos
desafios a elas impostos pelo contexto da globalizagio e da acirrada competigao
do setor na busca da qualidade total.

Iniciamos por uma apresentagao da amostra pesquisada, seguida da andlise
sumdria dos resultados alcangados, para, posteriormente, procedermos a algumas
consideragoes qualitativas.

Metodologia

Por se tratar de um universo bastante diversificado quanto aos cursos ofe-
recidos, optamos, como proposta metodoldgica, por percorrer dois caminhos:
o primeiro, na perspectiva quantitativa — através da amostra probabilistica nas
institui¢bes do setor privado com status de Universidade, constituidas nestes
tltimos cinco anos em Sao Paulo, capital; o segundo, auxiliado pela biblio-
grafia, propor uma reflexdo qualitativa das questoes sugeridas pelos resultados da
pesquisa.

* da coleta de amostras:

Entrevistas com o alunado, mantendo a proporcionalidade de 1/100 em
relagao ao nimero total de alunos dos campi universitdrios na cidade de Sao Paulo,
no periodo da coleta de dados.

O segundo caminho, numa perspectiva qualitativa, propoe fazer a anilise
dos dados a luz das questdes e das reflexdes de alguns estudiosos e educadores
sobre a temdtica Educa¢ao e Marketing. Essas andlises estao parcialmente expostas
neste relatério em virtude do espago concedido. Posteriormente, estarao sendo
publicadas de maneira definitiva em forma de livro.

* das caracteristicas da amostra [entrevistas com alunos por Universidade]:
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Mackenzie — 228 Sao Francisco — 207
S3o Judas Tadeu — 218 Sao Marcos — 211
UNIB - 250 UNIBAN - 281
UNICASTELO - 236 UNICID - 250
UNICSUL - 377 UNIP - 217
UNISA - 199

Total de entrevistas realizadas: 2.674

Apresentagao dos resultados
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Do universo da pesquisa, num total de 2.674 entrevistados, 1.123 (ou 42%)
delas foram realizadas com estudantes do sexo masculino e 1.551 (ou 58%) com
estudantes do sexo feminino. A amostra respeita a tendéncia crescente de predo-
minéncia da presen¢a das mulheres no ensino de terceiro grau, fato que jd estd
demonstrado nas matriculas de pés-graduagio no pais, como nos demais cursos
de especializagao e do ensino médio. A faixa etdria também revela significativa
tendéncia do perfil do estudante universitdrio do setor privado. Eis os dados:

entre 17 e 21 — 43,53%; 22 e 31 — 49,97%);

32 e41 —4,91%; acima de 41 — 1,09%

A amostra demonstra que, nas IES privadas, hd um predominio de estu-
dantes na faixa etdria que se encaminha 2 maturidade (entre 22 e 31), seguida de
perto pelos estudantes bem mais jovens da faixa entre 17 e 21 anos. Percebe-se
um desvio para um publico mais jovem em relagio & média geral em apenas trés
das universidades pesquisadas. As faixas etdrias correspondentes a idades mais

vangadas apresentam-se equilibradas no cémputo por instituigao, sempre com
é‘:ﬂ‘gﬂ?&a S FEARIEARES
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situagao profissional (questao 5)
sem emprego: 27% empregados: 73%

Os resultados da pesquisa comprovam o que j4 era patente: a grande maio-
ria dos alunos que estao nas universidades privadas da capital ¢ constituida de
cidadaos trabalhadores. Além das necessidades dbvias de estar trabalhando para
compor a renda familiar, isto se deve as dificuldades de ingresso no ensino ptblico
gratuito, seja pela maior competitividade dos sistemas de selegao, seja pela reduzida
oferta de vagas no periodo noturno na rede publica. O fato de o ensino superior
privado ser o responsdvel pela maioria das matriculas de trabalhadores é uma de
suas caracteristicas mais fortes, o que, sem ddvida, atua como elemento essencial
na defini¢do de suas linhas de comunicagio, dos instrumentos de marketing uti-
lizados para atingir seu publico principal e das énfases (em geral para o mercado)
nos cursos ofertados.

quem paga as despesas do curso (questao 7)
bolsas: 7% alunos: 46% pais: 47%

A responsabilidade pelo custeio das despesas de estudo recai, de forma equa-
nime, ou sobre os préprios estudantes ou sobre seus pais. Mesmo considerando
que a maioria dos alunos trabalha, os resultados da pesquisa parecem indicar que
seus vencimentos ndo sio suficientes para que arquem, sozinhos, com as despesas
decorrentes da formagio universitdria, que s3o, comparativamente as médias
salariais vigentes na cidade e acompanhando tendéncia mundial, relativamente
elevadas. A participacio das bolsas de estudo no custeio é muito baixa, o que nos
leva a considerar que as universidades privadas nao tém um sistema de incentivo
aos estudantes para manté-los na escola, a despeito dos descontos que percebem
nos impostos federais quando o fazem. Foram encontradas apenas trés instituigoes
que fogem 2 regra, ao que tudo indica por utilizarem graduandos em estdgios na
prépria Institui¢do e/ou manter um sistema eficiente de relagdes com organizagdes
extramuros. O outro lado da moeda ¢ a pouca representatividade do sistema
de crédito educativo no universo privado de ensino superior.
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As andlises abaixo estdo relacionadas com o objetivo especifico da pes-
quisa: a propaganda e o marketing realizado pelas Universidades do setor privado
na conquista do cliente/aluno.

como ficou sabendo do vestibular (questao 8)
rédio: 0,7% TV: 3,25%
colégio/cursinho: 9% out-door: 15%
amigos/parentes: 54%

Os dados demonstram que a famosa propaganda “boca a boca” parece ainda
ser 0 mecanismo que consegue melhores resultados no sentido de atrair alunos para
os vestibulares das universidades, com destaque para a mais informal delas, aquela
realizada no ambiente de amigos e familiares (54%). Segue-se a atragdo exercida
pelos out-doors (15%) que, estrategicamente colocados, chamam a ateng¢do dos
potenciais interessados e talvez promovam com mais facilidade e impacto o nome
da institui¢o. Perto desta estd outro tipo de propaganda direta, aquela realizada em
cursinhos ou nas escolas, onde o mesmo publico vestibulando se concentra (9%).
Com relagao ao desempenho da propaganda direta — por meio de amigos/parentes
e no colégio/cursinho — nao ¢ de todo descabido inferir que, possivelmente, pouca
diferenca fez para o entrevistado se os amigos/parentes o influenciaram no colégio/
cursinho, por conta de propaganda institucional I4 realizada, levando-o a apontar
a op¢ao amigos/parentes na entrevista. O rddio apresenta um desempenho pifio
(0,7%), embora seja 0 meio de comunicagao, ainda hoje, mais massificado. Pode-
se tentar entender esta aparente distor¢ao pelo fato de que a audiéncia das rddios
¢ majoritariamente ocupada por um tipo de publico que estd longe de buscar o
ensino superior e que o publico-alvo potencial das IES utiliza-se deste meio muito
mais para ouvir musica do que para se informar. Estranhamente, a televisao, meio
de alto poder de influéncia, apresenta um percentual pouco significativo (3,25%)
de atra¢do, a despeito do fato de que as instituigoes vém utilizando cada vez mais
este veiculo. Seria coerente considerar que a TV, caracteristicamente um meio de
massa, exerce um papel quase complementar ou de refor¢o no mix comunicacional,
buscando sedimentar a imagem e o nome do produto j4 veiculado em mecanismos
de comunica¢io mais segmentados.
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aspecto da propaganda que mais chamou a atengao (questao 9)
personagens/atores: apresentagao visual: — mensagem: 19%

nda: 81%

Entre as opgoes oferecidas a esta questao (personagens/atores; apre-
sentagao visual; contetido da mensagem; e NDA, os estudantes responderam
majoritariamente que nenhuma das alternativas anteriores representou a mais
atraente (81%). Isto significa que os chamados meios de comunicagao de massa
tém influéncia bastante restrita, como j4 identificado na questio 8. Dentre
os aspectos de atragao possiveis, os respondentes identificaram no ‘contetido
da mensagem’ (19%) aquele que mais chamou a aten¢io na propaganda das
institui¢does. Podemos tomar essa aten¢ao ao conteido, em detrimento da
“embalagem” da propaganda (visual, atores), como um dado auspicioso: pode
ser um indicativo de que os estudantes passam a ter maior cuidado com a
recepgao dada a midia eletrénica, atentando mais para aspectos de contetido
que propriamente de efeitos de marketing. Ou, por outro lado, pode estar se
referindo ao cardter pouco criativo da publicidade universitdria. Se cruzarmos
estes dados com aqueles que se referem aos aspectos nao da propaganda, mas dos
itens de infra-estrutura académica existentes nas universidades que atraem os
alunos (questao 11), que se concentrou majoritariamente na localizagao, ficamos
num beco sem saida: ou os alunos prestam aten¢io a2 mensagem, mas ela acaba
ndo tendo um cardter decisivo na sua escolha; ou, simplesmente, as respostas sao
aleatérias.

aspectos que mais influenciaram na escolha (questao 11)
equipamentos: 2% preco: 2%
professores: 29% localizagao: 67%

Os resultados indicam que nada melhor para uma IES que a sua localizagao
(67%), pois esta permite eliminar um dos grandes problemas da cidade de Sao
Paulo, que ¢ a dificuldade de deslocamento. A qualificagao do corpo docente ocupa
um honroso e até significativo segundo lugar (29%), seguida das influéncias quase
inexpressivas de equipamentos e preco (2% para ambas). Se pensarmos que pouco
contato de fato tém os vestibulandos com as informagdes sobre a qualificagao
dos professores e os equipamentos (académicos e de lazer/cultura) oferecidos nas
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institui¢des, pode-se inferir que as informagdes ‘boca a boca’ (mecanismo comu-
nicacional que mais atrai para a escolha de uma determinada institui¢ao, segundo
respostas a questao 8) cumprem o papel de disseminar uma publicidade informal
desses quesitos, principalmente quanto ao corpo docente. Dentre as institui¢oes
pesquisadas hd apenas um caso em que a preferéncia pela qualificagio dos profes-
sores apresenta percentuais bastante destacados, atingindo 94%.

atendimento das expectativas criadas pela propaganda (questao 13)
integralmente: 13% nao: 30% parcialmente: 57%

As respostas que nos dizem que as expectativas criadas pela propaganda nao
sa0 atendidas (30%) sdo, por si s6, preocupantes: pode-se dizer que um terco dos
alunos se sentem enganados pela propaganda quando na condi¢ao de vestibulan-
dos; somadas as respostas dos que se consideram parcialmente (57%) satisfeitos,
temos af um contingente bastante expressivo (e explosivo) de descontentes, o que
implica dar pouca importincia ao fato de que 13% dos respondentes sentem-se
integralmente atendidos em suas expectativas.

Se, por outro lado, fizermos o exercicio contrdrio, somando as respostas dos
‘parcialmente atendidos/satisfeitos” (57%) aos ‘integralmente atendidos’ (13%),
pode-se dizer que o terco restante que se sente, digamos, ludibriado, refere-se a
um contingente normal de alunos que se desencantam com o ensino superior ou
com a opgao de carreira que fizeram. Uma andlise mais qualificada dos resultados
da questao 13 sé pode ser parcialmente dada quando se efetuam cruzamentos com
as expectativas dos alunos quanto ao ensino universitdrio (questao 14).

Os itens abaixo sao importantes para analisarmos vérios aspectos do cresci-
mento do setor privado em atendimento aos anseios e necessidades de formagao
profissional como possibilidade de ascensio social.

expectativas quanto aos objetivos da formagao universitiria (questao
14)

sucesso profissional: 68,98% vocagao: 15,48%

formacao intelectual: 10,74% outros: 2,85%

pressao familiar: 0,4%
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Trata-se de um resultado anunciado: uma maioria expressiva aponta a busca
do sucesso profissional como fator esperado da formagao em nivel superior (68%).
Novamente apenas uma institui¢ao se destaca, com uma expectativa simplesmente
esmagadora de 94% para este quesito. A opg¢ao pela vocagao representou 15,48%,
um indice, diga-se de passagem, animador, pois demonstra, somado ao de interes-
se pela formagao intelectual (10,74%), uma nao-rendigao absoluta ao samba de
uma nota s6 da formagao para o mercado. Outro dado que chama a atengio é o
percentual estatisticamente irrelevante para a op¢ao ‘pressao familiar’, que parece
indicar um nivel insuspeitado de amadurecimento para uma popula¢ao majori-
tariamente jovem. H4 que se considerar, ¢ claro, o fato de que esta populagao j4
estd, na sua grande maioria, vinculada ao mercado de trabalho, o que dilui um
pouco a influéncia familiar.

avaliagao da formagao (questao 15)
insuficiente: 1% étima: 9%
regular: 17% boa: 73%

O expressivo niimero de respostas concentradas na op¢ao ‘boa’ (73%),
somadas 4 op¢ao ‘6tima’ (9%) de um lado, e o inexpressivo contingente da opgao
‘insuficiente’ (1%), de outro, indicam que o ensino universitdrio oferecido pelas
institui¢oes particulares é avaliado de maneira muito positiva pelos alunos. O de-
sencanto dos alunos, se hd, concentra-se nas expectativas criadas pelo marketing
institucional (vide andlise da questao 13), e ndo no 4mbito da vida escolar uni-
versitdria. O resultado da opgao ‘regular’ (17%), neste conjunto, nao representa
mais do que um sinal de que falta muito pouco para que as IES privadas atinjam
o nivel de exceléncia no ensino, pelo menos do ponto de vista de seus ‘clientes’.
Nada menos que 54,5% das institui¢bes pesquisadas perceberam indice acima
de 80% na somatdria das opgdes ‘6timo’ e ‘bom’. Por fim, sempre ¢ possivel se
pensar que “ninguém atira contra o préprio pé”, ou seja, os respondentes, como
alunos das institui¢des pesquisadas, preferem identificar positivamente seu lugar
de formacio, como um elemento de manutengao de sua auto-estima.

Conclusoes
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Os dados acima analisados, preliminares e indicativos como jd dito, apre-
sentam interessantes possibilidades para reflexdes e questionamentos sobre alguns
aspectos do marketing utilizado nas IPES, o que faremos a seguir com a ajuda de
alguns estudiosos que pensaram sobre o tema.

O uso das ferramentas do marketing nas institui¢oes educacionais provoca
controvérsias. Em geral, levantam-se as seguintes criticas: marketing e educagao
nao combinam; marketing nao é necessdrio. No entanto, sao muitos os defensores
do desenvolvimento e uso na educagao de estratégias de comunicagao orientadas
por uma visao de marketing, principalmente por um segmento especializado dele
— o marketing educacional. Torna-se perceptivel, e até defensdvel, a énfase neste
tipo de marketing especifico quando adotamos uma definigao de marketing como
“administragao eficiente de recursos que uma instituigao adota em suas relagoes
mutantes com vdrios mercados e publicos”; ou como “andlise, planejamento, im-
plementagao e controle de programas formulados para causar trocas voluntdrias
de valores com mercados-alvo e alcangar objetivos institucionais”. (Kotler &
Fox, 1994)

Nas defini¢oes dos autores estadunidenses acima mencionados, cabe tudo: o
marketing apresenta-se como atividade abrangente que faz a missao institucional
ganhar desdobramento em planejamento estratégico, com todas as multiplas ope-
ragbes, de foco interno e externo, que a conectam com os mercados interessados e
fomentam uma cultura interna de marketing voltado para o cliente. Os mesmos
autores nos informam que as institui¢des que dizem se orientar por ele utilizam-se,
no mais das vezes, de orienta¢oes de marketing de produto, marketing de producio
ou marketing de venda, e nao do marketing educacional senso estrito.

Reconhega-se que as IPES brasileiras tém procurado, hd pelo menos 10
anos, se adequar aos principios enfatizados pelo discurso da qualidade total, e
que o reflexo disto se apresenta na avaliagao de seus estudantes (conforme andlise
da questao 15). Esta década de esforgos de adaptacio corresponde ao processo de
proliferagao de instituigdes universitdrias aprovadas por lei federal, perfazendo uma
trajetdria que, num estudo mais aprofundado, foi definida como a passagem do
brasio ao logotipo, e apresenta as contradi¢bes encontradas — e que ainda persistem
— no tratamento mercadoldgico de seu ‘produto’ junto aos potenciais ‘clientes’
(Almeida, 1997).

A priética educacional se debate entre duas perspectivas que parecem an-



Relatério: Universidade e marketing

EccoS Rev. Cient., UNINOVE, Sao Paulo: (1): 129-144

tagOnicas em relagdo ao tipo de produto que oferece: a0 mesmo tempo em que
ela é criadora de um produto social, portanto de valor simbélico e repercussdes
publicas especificas, ¢, também, produtora de mercadorias de consumo, sendo
avaliada por parimetros de mercado senso estrito. No primeiro caso, caberia as
Instituigbes atuar a partir de um segmento do marketing, dirigido e especifico — o
marketing educacional. Com relagio ao segundo caso, hd que utilizar instrumentos
convencionais de marketing, aqueles que recobrem uma gama variada de mercadorias
postas a disposi¢ao do consumidor — carros, bebidas, roupas, sabao em p4 etc.

Ocorre que a pritica do marketing educacional é embriondria no Brasil. As
escolas, a rigor, ndo tém clareza quanto ao seu papel numa sociedade moderna e,
portanto, apresentam dificuldades para definir com clareza sua missao institucional.
Essa indefini¢ao gera, por sua vez, um crescimento desordenado e, muitas vezes,
inconsistente, freqiientemente assaltado pela falta de clareza quanto aos objetivos
que devem ser perseguidos pela Instituicao.

Pelo lado da demanda (clientela), a clareza nao parece ser maior: pais, alunos,
empresas, organismos de representagio comunitdria e empresarial nao sabem o que
querem ou precisam, nem o que € justo e licito esperar de uma IES. Ou seja, estes
agentes, potenciais parceiros, nao sabem o que devem exigir de uma institui¢ao de
ensino e qual o papel que ela deve desempenhar na atual sociedade. Principalmente
quanto a sua fun¢io de mediagdo, divulgacio e produgio do saber social, bem
como as aplicagbes dele decorrentes.

As normas e regulamentos impostos pela LDB nos dao conta de que a ativi-
dade-fim de uma escola superior repousa no tripé ensino, pesquisa e extensao. Além
de nao haver clareza quanto ao que se pode definir com relagio aos pressupostos,
papel, objetivos, intensidade, aplicabilidade das dreas de pesquisa e extensao,
questiona-se se, de fato, face a0 quadro atual de demanda crescente — que tende a
persistir por mais alguns anos —, qualquer institui¢ao teria condi¢oes pedagdgicas
e financeiras de dedicar esforgos as trés dreas, sem prejuizo da qualidade, e mesmo
se saberia articuld-las competentemente.

De todo modo, se pensarmos nas instituigoes privadas de ensino superior,
¢ inevitdvel que as tomemos como empresas, com ou sem fins lucrativos, que ofe-
recem ao mercado um produto, com caracteristicas distintas sim, mas cuja venda
significa a manutencao das atividades-fim. Neste sentido, hd que dedicar atengdo
no estabelecimento de controles rigidos, tipicos de qualquer empreendimento
mercantil, para se chegar a uma boa relagao custo-beneficio (Giacomini Filho,
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1995). Isto significa atuar burocraticamente junto aos componentes do custo e,
por outro lado, adotar estratégias de marketing que as habilitem a comunicar com
eficdcia e eficiéncia para seus publicos.

Assim, alguns itens de andlise sao fundamentais, dentro das escolas, para
se atuar na dire¢do da qualidade e ganhar diferencial num mercado altamente
competitivo: prego, professor, equipamento, infra-estrutura, atendimento. Gia-
comini propde um marketing centrado no produto/atividade-fim, buscando, ao
lado do equilibrio contdbil, a alocagao de investimentos na manuten¢io destas
atividades.

A aplicacio do conceito de produto aumentado pode ser, também, um
caminho eficiente para orientar estratégias de marketing. (Levitt, 1985). Nele
coexistem e merecem atengdo especial todos os encargos postos as IES por forca
dalei — o ensino, a pesquisa e a extensao —, os quais, vertendo-se para a linguagem
mercadoldgica, representam a gama de produtos que vao se somar a oferta do
produto principal, como um esforgo de adaptagdo das instituigdes as crescentes e
diferenciadas exigéncias do mercado consumidor da educagio universitdria.

Nesse quadro, é possivel se pensar no uso das ferramentas do marketing,
enddgeno e exégeno, como elementos de avaliagao académica de inter-relagao de
demandas — internas e externas — e de tomada de decisdes académicas (Giacomini
Filho, 1995).

H4 que se tomar um certo cuidado quanto ao transporte, sem mediagoes,
do aparato conceitual e organizativo da chamada administragao cientifica para as
organizagdes de ensino, como nos alertou Cardoso, ao comentar as tentativas de
aplicabilidade da qualidade total e da administragao cientifica. O autor concebe
que a aplicabilidade da administracao cientifica pode servir para itens como ge-
renciamento de custos, processos e procedimentos de normas, controle financeiro,
de pessoal e de materiais. No entanto, identifica certa ‘gagueira conceitual’ nesse
universo: termos como “metodologia diferente”, “método”, “4rea especifica da
ciéncia” ou da técnica, “novo paradigma instrumental” sao empregados por Cosete
Ramos; “nova estratégia”, “métodos técnicos” e “sistema gerencial” fizeram parte
do vocabuldrio da Fundagio Teéfilo Otoni da Escola de Engenharia da UFMG,
introdutora dos modelos no Brasil por for¢a de convénio com agéncia japonesa;
“controle estatistico de processo” e os 14 principios de William E. Deming também
fizeram sua histéria (Cardoso, 1997).
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Além desta barafunda conceitual do lado dos expertos da administragao,
pode-se identificar, também, a confusao quanto ao objeto das intervengdes: trata-se
de qualidade da educagao, do sistema educacional ou do ensino?

Ao lado da critica & ‘for¢ada de barra” em relagao aos termos (aluno/cliente,
educagio/produto), persistem contradi¢bes complexas que aumentam a indefinigao
do papel de uma organiza¢ao de ensino e a inadequagao dos termos. A saber: qual
¢ o produto delas — o conhecimento?; quem ¢ o cliente — o aluno, a familia, a so-
ciedade, a empresa? Se entendemos que o produto é o conhecimento e se esse estd
consubstanciado no aluno (cliente), é o aluno formado com este saber transmitido
que, efetivamente, constitui o ‘produto’ oferecido pelas universidades, a venda no
mercado de mercadorias (com o perdao da tautologia).

Essas possibilidades de entendimento nos levam ao dilema de sempre: devem
as IES formar cidadaos que exercam dignamente profissdes sociais ou devem formar
profissionais que desempenhem funges técnicas absorvidas pelo mercado?

Por outro lado, se a organizagao de ensino é uma empresa voltada a atender
as necessidades, desejos e aspiragbes de seus clientes com produtos de qualidade,
como se pode avaliar/mensurar estas necessidades? Como saber qual é a qualidade
requerida pelo aluno-cliente? Estes alunos clientes teriam condigoes de proceder
a estas avaliagoes? E se o cliente for a empresa comercial? E se o cliente forem os
pais, a familia?

O autor conclui pela incapacidade de um aluno fazer uma avaliagio do pro-
cesso educacional nesses termos. Ele desconhece, dadas suas caréncias instrucionais
e a imaturidade prépria da idade, o que é bom para si préprio; nao conhece o
mercado em que pretende atuar depois de formado, nem tem certeza da opgao de
curso feita; também sofre injungdes familiares e sociais mais amplas para definir sua
drea de formagao. Se o cliente ¢ a empresa, como fugir das injung¢des econdmicas
que tendem a pensar o ensino como um adestramento de mao-de-obra para o
mercado? Se os clientes sao os pais ou a familia, como conciliar os interesses da
organizagio de ensino com as expectativas dos pais em relagao a carreira, sucesso
profissional etc.? (Cardoso, 1997).

Ao final de seu artigo, Cardoso conclui pela insuficiéncia tedrica, episte-
moldgica e pedagdgica dos modelos de administragio cientifica na sua aplicagao
a educacio.

Por fim, para se pensar o posicionamento de mercado das IPES, deve-se
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constatar a imagem negativa destas institui¢des junto a midia, freqiientemente
retratadas como autoritdrias, pouco transparentes, caras e insensiveis a realidade
dos alunos e de suas familias. Tudo isto apesar de os dados disponiveis demons-
trarem que a escola particular é responsdvel por um contingente significativo de
alunos, da pré-escola ao ensino superior, e, com certeza, responde pelas principais
inovagoes introduzidas, nos dltimos anos, na 4rea pedagégica (Bueno, 1995).

Mesmo que essas imagens nao sejam condizentes com a realidade, o fato ¢
que a escola particular se comunica pouco e mal, e impde suspeita sazonalidade
a suas agoes de divulgagao: o periodo pré-vestibular.

As IPES nio devem esconder sua natureza mercantil; nio podem, no
entanto, se colocar como reféns das contradigdes impostas de fora para dentro e
que as colocam contra a opinido publica, seja pela midia, seja por seus ‘clientes’.
Para dentro e para fora, devem assumir posturas propositivas de comunicagio e
experimentar todo o aparato conceitual e demais componentes operacionais pos-
tos a disposicao pelo marketing profissional. Sem que se esquega, ¢ claro, de suas
especificidades como agéncia de formagao e produgio de conhecimento, razao de
ser de sua existéncia institucional.
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