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Resumo:As Ingtituicdes de Educacgéo vivem em alta competitividade, pois os processos de compra dos
produtos educacionais estdo cada vez mais complexos, pois 0 que esta embutido na necessidade da
prestacdo do servigo é o desejo do consumidor de ser tratado e acolhido como ser humano. Dessaforma,
este artigo focara na perspectiva do Marketing a luz da percepcao dos funcionérios de umainstituicdo de
educacdo, pois todos os colaboradores precisam entender que eles tém um papel importante com o
processo de relacionamento com o mercado consumidor. Assim, com os relatos dos entrevistados,
pretende-se identificar quais os limites que podem ser estabelecidos entre a redidade tal qual se
apresenta e as representacdes imaginarias construidas a partir desta, por cada colaborador. A intencéo é
levar a uma reflexdo do tema, ja que ndo existem muitos trabalhos deste género voltados para as
Instituicdbes Educacionais. A abordagem da pesquisa é qudlitativa, de natureza aplicada,
predominantemente descritivo analitico, utilizando o Método de Entrevista em Profundidade. Tao
importante quanto o fato € a representacdo que se faz dele. A percepcéo de cada um pode configurar
como pano de fundo para qual quer esforgco no sentido de extrair significado das préticas do marketing da
empresa. As teorias sobre o conceito do marketing e as préticas que deveriam ser feitas e as pesquisas
sobre o que os colaboradores efetivamente fazem e pensam sobre 0 assunto necessitam de uma maior

integracao.
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1. INTRODUCAO

As organizacdes sdo, cada vez mais, vistas como organismos Vivos que operam num
ecossistema altamente competitivo e turbulento, onde a concorréncia e as mudangas sejam
elas de natureza interna ou externa, ocorrem rapidamente influenciando, significativamente, as
instituicOes de educacdo, pois as mesmas devem estar conectadas as tendéncias do mercado
para preparar pessoas que sejam capazes de serem inseridas e, a0 mesmo tempo, capazes de se
manterem empregaveis, com isso, exigem-se que as organizacdes educacionais estejam,
constantemente, atualizando os seus processos para criar um diferencial frente as suas
concorrentes.

Com isso, a alta competitividade, transformou o processo de compra dos produtos
educacionais mais complexos, pois 0 que estd embutido na necessidade da prestacdo do
servico € o desejo do consumidor de ser ouvido, compreendido, receber atencdo, solucdo para
0s seus problemas, além se serem acolhidos como ser humano.

Para auxiliar este processo, este artigo focou na perspectiva do Marketing a luz da
percepcdo dos funcionarios de uma instituicdo de educacdo profissional, pois todos 0s
colaboradores precisam entender que eles tém um papel importante com o processo de
relacionamento com o mercado consumidor (o cliente). Ao executar suas rotinas
organizacionais, este relacionamento esta implicito na medida em que sua producdo tem um
direcionamento de mercado e sua sobrevivéncia dependerd da adocdo de uma filosofia de
qualidade e produtividade, para que 0s servicos educacionais tenham competitividade de
mercado e alcance da lucratividade. Para que isso ocorra, é necessario que todos que
compdem a organizacdo, compreendam também, que toda a estrutura interna da empresa, é
um mercado de consumidor interno, que deve ser atendido nas suas necessidades para
alcancar os objetivos propostos pela instituicéo.

Assim, com os relatos dos entrevistados, pretende-se identificar quais os limites que
podem ser estabelecidos entre a realidade tal qual se apresenta e as representacGes imaginarias
construidas a partir desta, por cada colaborador. Tdo importante quanto o fato é a
representacdo que se faz dele. O processo perceptivo e a construcdo imaginaria é que
determinam, de fato, a histdria, enquanto acdo realizada (PEREIRA, 2005). Analisar a
percepcdo dos diversos conceitos de Marketing e a sua integracdo no dia-a-dia nas
organizacg6es de educacdo, constitui-se fonte de inesgotavel pesquisa, pertinéncia e atualidade.

Dessa forma, este artigo tem a finalidade de apresentar a seguinte problematica: Qual
a percepcdo do Marketing pelos funcionarios de uma instituicdo de educacdo e como este
conceito influéncia no desempenho das suas atividades?

A configuragdo do problema de pesquisa realga um interesse para a questdo da
percepcao dos funcionérios com relacdo aos conceitos e praticas do Marketing. Esta questdo
parece fundamental e pertinente para estruturar os olhares e saberes dos individuos que fazem
parte dos processos da empresa educacional. A percepcdo de cada um pode configurar como
pano de fundo para qualquer esforco no sentido de extrair significado das praticas do
marketing da empresa.

As teorias sobre o conceito do marketing e as praticas que deveriam ser feitas e as
pesquisas sobre o que os colaboradores efetivamente fazem e pensam sobre o assunto
necessitam de uma maior integracdo. Neste sentido, pretende-se identificar as representagdes
imaginérias e concepgdes teodricas formuladas pelos sujeitos de uma instituicéo de educagéo a
luz do tema do Marketing.
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O objetivo geral deste trabalho é: Identificar e analisar as interfaces e interinfluéncias
existentes entre os construtos teoricos e o desenvolvimento da representacdo imaginaria do
tema Marketing dos funcionarios de uma instituicdo de educacéo.

Sem a pretensdo de apresentar um modelo, deseja-se obter um relato sobre a
percepcdo, o sentido e observado o qual possa contribuir para a reflexdo do tema. Desta
forma, pretende-se ter meios de vislumbrar e refletir sobre como a percepc¢édo e o imaginario
relativo aos conceitos de Marketing podem contribuir para o desenho de acdes, estratégias e
praticas nesta referida instituicao.

A pesquisa é do tipo qualitativa, de natureza aplicada, predominantemente
descritiva analitica, sendo que o método utilizado foi a entrevista em profundidade, que
como principal objetivo obter um entendimento profundo do fenémeno devido a sua
riqueza na obtencdo de informacdes e a possibilidade de aumentar a compreensdo dos
elementos investigados através da interacdo entre entrevistados e entrevistador
(KAUFMANN, 2011). Foi utilizada como procedimento de tratamento e analise dos dados
a Técnica da Andlise de Contetido que ¢ definido por Bardin como “um conjunto de
técnicas de andlise das comunicacdes. (...) A descricdo analitica funciona segundo
procedimentos sistematicos e objetivos de descrigdo do conteudo das mensagens” (2011:
37e42)

Quadro 1: Especificacdo dos sujeitos entrevistados na pesquisa

Tempo de Fez algum Curso
Cargos Titulagdo Trabalho na Especifico de Sexo Idade
Instituicéo Marketing
COORDENADOR DE Mestrado 6 Anos Sim Masculino Acima de 40 anos
CURSOS.
SUPERVISAO Especialista 21 Anos Néo Feminino Acima de 40 anos
PEDAGOGICA
ASSISTENTE Especialista 11 Anos Sim Feminino 30 a 40 anos
ADMINISTRATIVO
AUXILIAR Graduacéo 16 Anos Sim Feminino Até 30 anos
ADMINISTRATIVO 1 incomp]eta
AUXILIAR Ensino 11 Anos Sim Feminino 30 a 40 anos
ADMINISTRATIVO 2 Médio
AUXILIAR Ensino 7 Anos Nédo Feminino 30 a 40 anos
ADMINISTRATIVO 3 Médio
PROFESSORA Especialista 10 Anos Ndo Feminino 30 a 40 anos

Fonte: Elaboracdo dos autores

O trabalho foi dividido da seguinte forma: o primeiro relata os conceitos sobre
percepcOes e construcdes imaginarias; o segundo desenvolve a evolugdo do Marketing e seus
conceitos; o terceiro relata as praticas das Instituicbes Educacionais e o Marketing; no quarto,
e ultimo capitulo, apresentam-se os resultados obtidos pela pesquisa de campo.

2. PERCEPCOES E CONSTRUCOES IMAGINARIAS

O primeiro conceito a ser estruturado neste trabalho refere-se a percep¢do do
individuo, a qual ndo identifica 0 mundo exterior como ele é na realidade, e sim como as
transformacdes efetuadas pelos 6rgdos dos sentidos que permitem reconhecé-lo. Deste modo,
0 ser humano transforma fotons em imagens, vibracdes em sons e ruidos e reagcdes quimicas
em cheiros e gostos especificos. Na verdade, o universo é incolor, inodoro, insipido e
silencioso, excluindo-se a possibilidade que se tem de percebé-lo de outra forma.

Em explicacBes mentalistas a percepcdo é frequentemente considerada o
ponto de contato entre 0 mundo fisico e 0 da mente, sendo, por esse motivo,
um processo psicofisico: um estimulo fisico excita, por exemplo, 0s
receptores do olho, essa excitacdo é convertida em impulsos elétricos, que
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percorrem vias nervosas até chegar ao cérebro, onde provocam uma
mudanca estrutural (chamada “engrama”) da area do cortex (que recebe o
impulso) — até aqui todo o processo é fisico. De alguma maneira 0 engrama
é convertido em uma copia mental do objeto, chamada “experiéncia”,
“ideia” ou “representagdo”, que por sua vez é “percebida” pela consciéncia
(considerada por essas teorias como um 6rgéo interno de percepgao) — essa é
a parte mental da percepcao”

(LOPES E ABIB, 2002:129-137)

O contexto exposto anteriormente demonstra que existe uma dicotomia “experiéncia
versus realidade”, “percebedor versus recebedor”, a qual € fomentada pelas relacdes
funcionais existentes entre 0 comportamento do individuo e o ambiente, sendo que o conceito
de ambiente ndo se refere apenas ao cenario atual — ao estimulo antecedente —, mas sim a tudo
que afeta o individuo, como a sua trajetoria de vida. De modo geral, ndo ha nada além das
contingéncias, cada individuo tem sua propria experiéncia, realidade originaria das “copias
mentais”, embora ndo se deva entendé-la como uma cépia privada do ambiente; ela refere-se
as contingéncias, as quais o individuo foi e estd sendo exposto durante toda a histdria da sua
vida.

Em suma, pode-se inferir que percepcdo trata as diversas maneiras como 0S
individuos interpretam as coisas do mundo ao seu redor e como agem com base nessas
percepcoes:

Um dos principios determinantes de como e por que um individuo assume e
mantém certas formas de comportamento se baseia nos conceitos de
sensacgdo e percepcdo. A sensacao se refere ao estimulo fisico dos sentidos:
visdo, audicdo, olfato, paladar e tato. Embora o conhecimento dessas
diversas sensacOes ajude a explicar alguns dos comos e porqués do
comportamento, também precisamos compreender como um individuo reage
a essas sensagbes e como as organiza. Este processo é denominado
percepcdo, e se refere a0 modo como interpretamos as mensagens de nossos
6rgéos dos sentidos para dar alguma ordem e significado ao nosso ambiente.
A chave desta definigdo € a palavra interpretar.

(BUONO E BOWDITCH, 2002:62)

Dessa forma, pode-se inferir que a percep¢do € distinta da sensacdo, que é um
comportamento passivo da consciéncia, a percepcdo € o processo construtivo pelo qual o
individuo vai além do nivel das sensacGes, organizando e captando conjuntos ou totalidades
dotadas de sentido. Neste significado, € legitimo pensar que a percepcao é, sobretudo, um
processo de organizacdo metddico do espirito com vista a tornar coerente um mundo de
qualidades indefinidamente divergentes, ou seja, a percepgao é um processo de “filtro” que o
individuo faz dos acontecimentos reais e os transformam em consciéncia.

O outro conceito a ser apresentado se refere ao tema “imaginario”. Segundo Pereira
(2005), existem basicamente duas vertentes para o estudo e a compreensao do imaginario. Por
um lado existem os psicanalistas que reconhecem o simbdlico como a via de acesso ao
imaginario e de outro a corrente socioldgica que firma uma posicéo de conceber o imaginério
como uma representagdo coletiva e ndo necessariamente simbolica.

O autor ainda afirma que os conceitos extraidos das teorias sociais, filosoficas e
psicoldgicas variam da associagdo “a terminologias tais como fic¢do, fantasia e ilusdo a
processos de produgdo de conhecimento. Também sdo atribuidas ao termo imaginario
dimensdes politicas, econdmicas e sociais” ( 2005: 22).

O termo imaginério é “utilizado como sinénimo de ficticio, ilusério,
fantéstico, inventivo e até errbneo”. Em sua origem configura uma imagem
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ou realidade secundaria, torna-se uma semelhanca daquilo que apreende
uma aparéncia constituida pela reflexdo do homem. O imaginario €, nesse
sentido, uma representacao das coisas que existem no mundo.

(FERREIRA, 2002:20)

Para o referido autor (Apud PEREIRA, 2005: 23) o imaginario pode ser como a
construcao da “(...) representacdo do real compreendida através de imagens que foram constituidas
mediante o sentido conferido as coisas”. O que se pode perceber € que o “imaginario permite entender
representacdes coletivas que a sociedade produz, uma vez que os significados atribuidos ao real
entrelacam-se com as estruturas simbolicas (...)”. Ainda complementando a ideia de construcéo,
Castoriadis (1991: 13) acrescenta ao conceito de imaginario que ele pode sustentar a “ criagdo
incessante e essencialmente indeterminada (social-historica e psiquica) de figuras/ formas/ imagens, a
partir das quais somente é possivel falar-se de ‘“alguma coisa”. Com isso a “realidade” e a
“racionalidade” sao frutos oriundos desse contexto.

Continuando com os conceitos do imaginario, para Lapierre (1995) existem pelo
menos dois componentes presentes na representacdo imaginaria. O primeiro surge como
profundamente pessoal: o fantasma; ja a imaginacdo €, ao mesmo tempo, pessoal e publica,
ou seja, pessoal na medida em que é criada e magica, e € publica por se referir ao
enguadramento social, ao processo de assimilacdo da cultura.

O real ndo é s6 um conjunto de fatos. As representacdes socioculturais caracterizam
uma época. Tais figuracbes situam-se no territorio de concep¢bes individuais que se
coletivizam, passando a expressar um ethos caracteristico daquele momento. Os simbolos
revelam o que esta por tras da organizacdo da sociedade e da prépria compreensdo da historia.
A imaginacdo € um dos modos pelo qual a consciéncia apreende a vida e a elabora. A
consciéncia obriga 0 homem a sair de si mesmo, a buscar satisfacdes que ainda ndo encontrou.

Para analisar os conceitos apresentados sobre o tema do marketing, é importante
conhecer os mecanismos de percepcdo e construcdes do imaginario dos entrevistados,
especialmente naquelas situacdes em que o individuo foi direcionado a se posicionar, mesmo
guando o percepcionado ndo corresponde a realidade dos construtos teéricos do tema
abordado, ou produz certa incerteza no individuo com relacdo aos seus conhecimentos, pois a
sua experiéncia pessoal ndo possui uma imagem mental definida que venha auxiliar na
formacdo do conceito que poderia ser delineado com a ajuda da experiéncia e das
necessidades pessoais do entrevistado. Assim, a percepcao e o imaginario sao os resultados de
um processo de selecdo, interpretacdo e correcdo de sensacoes.

Dessa forma, é importante analisar a percepcao e o imaginario dos individuos, pois o
que é percebido como verdade é mais importante do que efetivamente existe (PEREIRA,
2005), visto que as reacOes das pessoas, atitudes e comportamentos, se baseiam em suas
percepgoes.

3. O MARKETING E A EVOLUCAO DOS SEUS CONCEITOS

O termo Marketing, de acordo com Cobra (1988: 34) ¢ “uma expressdo anglo-
saxbnica derivada da palavra mercari, do latim, que significa comércio, ou ato de mercar,
comercializar ou transacionar".

O Marketing, enguanto ciéncia tem como objetivo conhecer, profundamente, o
comportamento de pessoas e, a partir disso, tomar acOes sobre elas, para satisfazer
necessidades e desejos de cada um, por isso, 0 seu estudo se alimenta das bases de diversas
ciéncias: Sociologia, Psicologia, Matematica, Antropologia, Estatistica, Filosofia, dentre
outras (SHIMOYAMA E ZELA, 2002).
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Para entender melhor o marketing se faz necessario conhecer a sua evolucao
historica, pois em cada uma de suas fases, na trajetdria historica da humanidade, teve um foco
diferenciado devido as necessidades de cada época, ou seja, no inicio, na era das grandes
feiras dos povos fenicios, surgiram o0s processos de trocas sendo que prevalecia a
sobrevivéncia, assim, as mercadorias eram como as moedas, cada um trocava as suas sobras
de acordo com a necessidade aliando a oportunidade, com isso, 0 processo de negociagéo era
0 escambo.

Nos ultimos trés séculos foram marcados pelo acumulo de excedentes suficientes
para justificar o comércio além das barreiras locais, e grandes atacadistas surgiram
pressionando os governos, pensando na coletividade, a criar regras e impostos para regular os
varios processos de troca. Assim, em meados da década de 50 do século passado, nos Estados
Unidos nasceram algumas disciplinas dedicadas ao estudo do mercado, com isso, surgiu o
Marketing como uma ciéncia (COBRA, 1988).

Assim, na primeira Revolucdo industrial o foco do Marketing era na producéo; na
segunda Revolucdo industrial até o inicio do século XXI o foco era o produto; na década de
30 o foco era as vendas; décadas de 60 e 70 surge o Marketing como uma ciéncia sendo que
0s estudos se concentravam no mercado e no consumidor, e; da década de 80 até os dias atuais
prevalece o Marketing Societal, sendo que o foco se concentra no ambiente, que esta cada vez
mais complexo, fluido e com tecnologia, cada vez mais, avan¢ado (SHIMOYAMA E ZELA,
2002) .

Inicialmente, o conceito de Marketing focalizava a organizacdo. Posteriormente, o
cliente passou a ser o alvo e, mais recentemente, somaram-se a ele as estratégias e os sistemas,
de maneira que Marketing é mais que venda, propaganda e promogdo para criar e manter a
demanda. Marketing é a habilidade de planejar e administrar as relacdes de troca da empresa
com o0 seu segmento de mercado. Dessa forma, o Marketing transforma a sua linha
operacional para a linha filoséfica, compreendendo ao seu tema a subjetividade e valores
inerentes a complexidade que envolve as relagdes entre os individuos.

“O Marketing tornou-se uma for¢a difundida e influente em todas as profissdes”
(KOTLER E BLOOM, 1990:16). Em poucos anos, despojou-se de sua antiga imagem de ser
algo antiético e desnecessario e passou a ser visto como um componente essencial para a
formacdo e manutencdo de diversas atividades profissionais, tendo, inclusive, seus conceitos
aplicados nos mais diversos tipos de organizacao.

Kotler e Armstrong definem o Marketing como sendo “o processo social e gerencial
através dos quais individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando
e trocando produtos e valores uns com o0s outros” (1998:03). Ja o autor Richers (2000: 05)
define Marketing “simplesmente como a intencdo de entender e atender o mercado”. No
entender desse autor, essa € uma defini¢cdo operacional, e ndo filosofica, como muitas outras
encontradas no referencial existente.

Mais especificamente para Etzel et al. (2001:12) “a esséncia do Marketing é uma
transac@o de troca...” e continua: “...neste sentido amplo, o Marketing consiste de atividades
desenvolvidas para gerar e facilitar trocas que pretendem satisfazer as necessidades e desejos
humanos”. Para Felton (1959:55-65), o Marketing é visto como uma filosofia empresarial
“que consiste na integracgdo e coordenacgéo de todas as fungdes de Marketing, as quais, por sua
vez, estdo ligadas a outras fungdes da empresa, com o objetivo basico de obter o maximo
lucro a longo prazo”.

Para complementar as ideias de Felton (1959), as empresas hoje ndo devem ser vistas
como um composto apenas de um conjunto estatico de linhas em um organograma ou,
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simplesmente, nimeros e dados. Agora, as empresas Sado organismos Vivos, operando num
ecossistema com outros sistemas vivos altamente competitivos.

Assim, o Marketing deve ser visto como uma via de duas méos entre 0 mercado e as
organizacdes. E notorio que o mercado vem passando por rapidas mudancas, inovacdes
tecnologicas e competitividade mais intensa o qual faz emergir um novo conceito de
Marketing como resposta para tornar a empresa apta a atuar no ambiente competitivo.

Marketing é uma filosofia de administracdo empresarial, baseada na
aceitacdo da orientacdo para o cliente e para o lucro por parte de toda a
empresa, € no reconhecimento da importancia do papel do Marketing em
comunicar as necessidades do mercado para os principais departamentos
corporativos da empresa.

(McNAMARA, 1972:50-57).

Para que efetivamente constitua-se numa filosofia empresarial, o0 conceito deve ser
capaz de transmitir os objetivos e preceitos basicos, que devem ser buscados quando a
empresa é administrada sob essa filosofia. Este conceito também justifica que a
implementacdo da filosofia de marketing requer que a empresa tenha uma orienta¢do para o
cliente baseada num conhecimento profundo do mercado, e que essa implementacdo nao é so
responsabilidade da area de Marketing, mas de toda a empresa. Assim, o tema central deste
conceito € a orientacdo para o consumidor, ou seja, segundo McKenna (1993):

Tudo indica que a estratégia para o futuro precisa saber lidar com 0 mercado
em mutacdo. N&o significa previsdes amplas e sofisticadas, ou abrangentes
pesquisas de mercado. Significa que precisamos treinar mais 0 Nnosso
processo de inovagdo de modo a explorar e nos adaptar as novas formas de
abordar estratégias empresariais, com o intuito de desenvolvermos relagGes
duradouras com 0s nossos clientes.

E inegavel que o Marketing é essencial para a sobrevivéncia das empresas, como
também para as instituices que tém responsabilidade pela educagdo. E se a esséncia da
maioria das empresas sdo seus clientes, a razdo de existir para as instituicbes de ensino séo
seus alunos. Sem eles, as escolas fechariam suas portas, principalmente num ambiente
altamente competitivo como da atualidade, em que as empresas entraram na era do cliente.

Ainda, para complementar o conceito de Marketing, numa visdo mais ampla e atual,
Kotabe e Helsen (2000) incluiram a criacdo da inovacdo no desenvolvimento de novos
produtos e servicos ao adaptar o conceito. Além disso, para criar um vinculo com os clientes,
desenvolvimento de relacionamento, entende-se que deve haver um movimento antecipatorio
por parte da organizacdo educacional para monitorar tendéncias no comportamento dos seus
consumidores e lhes propor inovagdes antes da concorréncia, visando o alcance e a
permanéncia da lealdade deles, buscando manter a lideranca no seu segmento de mercado.

Com isso, se as empresas se encontram na era do cliente, a chave para o Marketing
educacional é o desenvolvimento do relacionamento, com criatividade e inovacdo das suas
acoes, com a sua clientela. Assim, o Marketing, com a abordagem na dimensdo do
relacionamento, se prop@e a fidelizar clientes através de uma aproximacéo e desenvolvimento
de ligagbes entre a organizacdo e o seu publico-alvo, envolvendo todos os elementos
participantes do processo, tais como funcionarios, fornecedores e comunidade local. Isso s6
podera ser possivel, se o Marketing for além da abordagem prética e gerencial, sendo uma
filosofia que orienta toda a organizagdo a “pensar nos clientes” (KOTLER E ARMSTRONG,
1998), ou seja, que todos os individuos entendam que se deve cuidar dos clientes de forma
responsavel, compromissada e apaixonada, pois eles sdo a razao de ser toda empresa.
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4. AS INSTITICOES EDUCACIONAIS: SUAS PRATICAS E SUA RELACAO
COM O MARKETING

As instituicdes educacionais surgiram com uma funcdo social — a formacdo do
individuo — dessa forma, ela fomenta, nos dias atuais, um contexto que vai além da
transmisséo e sim da producdo do conhecimento. Assim, o papel da escola é formar cidadaos
competentes, criticos, autbnomos, éticos, empreendedores, que sejam capazes de correr risco
em prol das mudancgas. A prética, no entanto, de algumas instituicdes, nem sempre guarda a
mesma coeréncia (MORETTO, 2004):

A cada tempo, a organizacgdo escolar pautou-se por diferentes paradigmas
educacionais, isto é, com base em grandes principios orientadores, que
pareciam responder as necessidades sociais em determinada época. A atual
geracdo de profissionais certamente tem consciéncias das bases do
paradigma educacional que predominou no periodo de sua formagéo, isto &,
o de preparar cidaddo com “cabecas cheias”, na expressdo de Edgar Morin,
acreditando-se com isso, que corresponderia a formacdo de “cabegas bem
feitas™.

(MORETTO, 2004: 280)

As organizacBes educacionais seguidoras da educacdo dita tradicional tinham sua
estrutura voltada para uma educacdo em que o professor planejava a distribuicdo dos
conteddos conceituais, transmitia 0 que sabia e tinha planejado, ou seja, o professor era o
transmissor dos conhecimentos socialmente construidos e legitimados e o aluno um
depositario de informacoes.

O novo paradigma das instituicdes educacionais, com o advento dos computadores —
acumuladores de dados — redefine-se assumindo, assim, um novo papel e com isso sao
pressionadas a redesenhar toda a sua estrutura, tanto pedagdgica como administrativa. Moretto
(2004: 281) afirma que a escola tem a finalidade de “ajudar a formar os gerentes da
informagdo e ndo meros acumuladores de dados”, ou seja, propiciar ao individuo que ele
tenha a capacidade de estabelecer relag6es significativas num universo simbdlico, com vistas
a resolver situacdes complexas. Este paradigma refere-se a educacdo por competéncias.

Este novo cenario estd pressionando estas instituicbes a ampliarem o
desenvolvimento de estudos de funcionamento e, com isso, criar um novo sistema escolar
para atender as novas necessidades do mercado e que venha garantir a sua sobrevivéncia. A
ciéncia da administracdo tem contribuindo muito para as organiza¢fes educacionais, pois
além do objetivo de educar, que € uma tarefa diferente de qualquer outra empresa e muito
mais complexa, envolve elementos humanos e materiais que devem ser planejados,
organizados e controlados para o alcance dos objetivos e missdo destas empresas. A
administracdo, sendo que o foco deste referido estudo, o Marketing, € um meio para alcancar
o fim e ndo um fim em si, com isso favorecer e fomentar a educacdo de um publico que ird
trazer melhorias econdmicas e coletivas para uma determinada sociedade.

A administracdo escolar supde uma filosofia e uma politica diretoras
preestabelecidas; consiste 0 complexo de processos criadores de condic¢des
adequadas as atividades dos grupos que operam em divisdo de trabalho;
visa a unidade e a economia de acdo, bem como o progresso do
empreendimento. O complexo de processos engloba as atividades
especificas — planejamento, organizagcdo, assisténcia a execugdo
(geréncias), avaliagdo dos resultados (medidas), prestacdo de contas
(relatorios), e se aplica a todos os setores da empresa: pessoal, material,
servicos, financiamento.

(MARTINS, 1999: 33)
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Dessa forma, o Marketing, sendo uma das dimensdes da administracdo, tem o
objetivo de beneficiar o relacionamento com o cliente para criar um vinculo relacional, de
forma a desenvolver neste sentimento de familiaridade, confianca e credibilidade quanto a
uma marca e/ou imagem da instituicdo educacional.

Durante as acOes de relacionamento, o cliente e a empresa passam a se conhecerem
melhor, desenvolvendo vinculos de confianca e familiaridade. Para que isso ocorra
efetivamente, é necessario que, cada colaborador conheca a institui¢éo e, assim, possa através
do seu processo de atendimento e da execucdo do seu papel funcional, realizar algo que
agregue valor ao cliente e ao relacionamento. Uma das estratégias para que iSso possa ser
viavel € o Marketing com foco no desenvolvimento de uma relagdo com o cliente.

4.1 O Marketing de Relacionamento e as Instituicdes de Educacao

Durante muito tempo as organizacGes educacionais focaram nos seus Servicos,
processos administrativos, metodologias pedagdgicas e estruturas fisicas, ou seja, a prioridade
era na dimensao tangivel da empresa, deixando para o segundo plano a subjetividade dos seus
processos de atendimento e o seu corpo de colaboradores. Atualmente, na tentativa de
trabalhar a organizacdo educacional de forma mais holistica, foi dado énfase e espaco para
debates o desenvolvimento de trabalhos voltados para a alma de toda a estrutura educacional,
0s seus colaboradores, através da implantacdo do Marketing focado no desenvolvimento de
relagdes (BEKIN, 1995).

Assim, complementando a ideia anterior, € atraves do marketing de relacionamento
que as instituicGes de educacdo profissional tém a possibilidade de identificar as expectativas
e percepcOes dos seus clientes, os alunos, em relacdo a qualidade da Instituicdo e, acima de
tudo, acolhe-los como seres humanos possuidores de sentimentos, percepgdes e desejos. Em
decorréncia disso, poderdo criar, corrigir ou aperfeicoar 0s processos, sistemas e demais
fatores que possam influenciar na busca pela exceléncia, na concepgdo de seus alunos. A
produtividade também terd um ganho, na medida em que os esforcos sdo dirigidos para o que
realmente importa para o cliente. O Marketing de relacionamento pode conferir as essas
instituigdes a vantagem competitiva para se manter e se diferenciar no mercado.

Mas essa ideologia do Marketing de relacionamento com o cliente vai pressionar
todos os colaboradores das instituicdes educacionais para que venham a ter a visdo de que é
necessario entender que eles também precisam ter um relacionamento com o mercado
consumidor — o cliente — sem, necessariamente, estar diretamente se relacionando com ele.

Os funcionarios ao executarem suas atividades de producédo, estardo implicitos o
relacionamento com o cliente, a medida que sua produgédo tem um direcionamento de mercado
e sua sobrevivéncia dependera da adocéo de uma filosofia de qualidade e produtividade, para
que os servigos educacionais tenham competitividade de mercado e alcance lucratividade.
Para que isso ocorra, Sd0 necessarios que todos que compdem a organizacdo sejam
estimulados para formacgdo de equipes, estimulados aos treinamentos e fomentados para o
autodesenvolvimento.

Braga® (2007), consultor de instituicBes educacionais apresenta o Marketing de
Relacionamento como uma estratégia que ird criar uma vantagem competitiva a estas
organizagoes:

! Braga, Ryon. Chave do Marketing Educacional é o Relacionamento.  2007. Disponivel na

http://educacional.blog.com/page/15/, acessado em 06/06/2014.
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N&o pense que aumentando seus gastos com propaganda vocé aumentara o
numero de matriculados. Nao adianta dizer que sua escola tem “exceléncia
na arte de ensinar”, ou que “forma cidaddos integrais” ou ainda, que “educa
para a vida”. Ninguém ird acreditar nisso. A tomada de decisdo para a
escolha de uma escola exige elementos tangiveis e vinculos relacionais. (...).
A chave do marketing educacional consiste em conquistar a credibilidade do
cliente, pois os elementos de conveniéncia deverdo tornar-se commodities
em um futuro proximo. O melhor caminho para ganhar credibilidade do
cliente é se relacionando com ele.

Dessa forma, o marketing de relacionamento parte da premissa de que, quanto mais
familiar lhe € um produto ou servico, maiores serdo as chances de vocé adquiri-lo. Quanto
mais presente uma marca estiver no seu dia-a-dia, maior sera seu vinculo afetivo com ela.
Com isso, pode-se inferir que o conceito de marketing é extremamente complexo e amplo, o
qual a sua definicdo dependera da percepcao e do imaginario do seu emissor de acordo com a
sua realidade e experiéncia de vida, por isso 0s colaboradores sdo essenciais nesse processo,
pois € muito dificil um individuo vender aquilo que nem ele mesmo acredita ou, ainda,
conseguiu compreender.

5. RESULTADOS DA PESQUISA

Este item se desdobra em duas etapas: a primeira diz respeito a estruturacdo do
conceito do Marketing através da percepc¢do de cada individuo entrevistado e ; a segunda relata
como os individuos percebem as acbes desenvolvidas pela instituicdo educacional e quais as
contribuicdes de suas atividades para o Marketing da empresa, A seguir os resultados da
pesquisa de campo.

5.1 O Conceito de Marketing a Luz da Percepcédo dos Individuos de uma Instituicéo
Educacional

Neste item foi abordado o tema do Marketing na visao de cada entrevistado, o qual
foi organizado de acordo com a evolucdo histérica do préprio tema, ou seja, no inicio o
marketing era visto como uma ferramenta de propaganda:

Pra mim o Marketing sdo todas as formas de divulgacdo de determinado
produto e/ou servico, € como vocé vai transmitir isso para o cliente, entéo
VOCé vai apresentar o seu produto no mercado e o seu servigo também.

AUXILIAR ADMINISTRATIVO 1

Aqui, percebe-se que para o individuo o Marketing é propaganda, sendo esta uma
visdo muito restrita do tema, o que foi complementada com o relato a seguir o qual menciona
0 poder que o negociador possui no momento da venda dos produtos da empresa:

Para mim o significado do Marketing € a venda do produto, entdo nesse
processo, eu acho que a peca fundamental é a pessoa que estéd fazendo a
negociacdo... Entdo ela tem que ter todas as informacdes, ela tem que
demonstrar vivacidade, tem que apresentar valor para quem ela esti
vendendo... Acho que a finalidade maior é a venda do produto, realmente.

SUPERVISAO PEDAGOGICA

Pode-se notar que o individuo deve assumir uma postura proativa, buscando
informacdes e conhecimentos que venham dar poder no processo de negociacdo, para agregar
valor ao produto/servico de uma instituicdo educacional, pois como afirma Albrecht
(1994:33), “se os empregados ndo estdo convencidos da qualidade dos servigos prestados por
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sua empresa e da importancia de seus papéis nesta prestacdo, ndo ha nada na terra que os torne
dispostos a vendé-la para seus clientes”.

Além da definicdo operacional, se faz necessario inserir definicdes filosoficas a
respeito do tema como afirma a Auxiliar Administrativa 2:

...Marketing € a empresa estar trabalhando com clareza ou com um
objetivo.... E permitir que a empresa prenda realmente o cliente e faca uma
boa imagem do seu produto/servigo, da melhor maneira possivel. Que o
cliente fique com tanta seguranca, mesmo que ele ndo tenha intencdo no
momento, mas que ele va, no futuro, lembrar o que foi proposto para ele,
assim, o cliente possa retornar a empresa, isso quando ndo faz de imediato...
Que a pessoa fique com a imagem da empresa marcada.

McNamara (1972) afirma que o Marketing deve ser visto como uma filosofia de
administracdo empresarial, a qual deve estar focada na satisfacdo do cliente e com isso as
empresas, para manterem relacdes duradouras e lucrativas, devem desenvolver valores que
visem cativar os seus clientes, como clareza, seguranca visando sanar as necessidades dos
mesmaos.

(...) Eu sempre encaro o Marketing como uma divulgacao, uma propaganda,
uma ferramenta que é utilizada pelas empresas, principalmente pelas
empresas, para poder vender o seu produto, para poder se colocar no
mercado e tentar satisfazer o cliente e chamar este cliente para poder fazer
parte da sua equipe. (...) O Marketing é isso mesmo: Imagem. Uma
ferramenta que é utilizada pelas empresas, parece que existe um estudo
falando sé sobre o Marketing, mas com o objetivo sempre de buscar que o
cliente se encante pela empresa, pelo produto que esta sendo oferecido.

PROFESSORA

Para que isso ocorra € necessario conhecer profundamente o mercado, 0 que exige
gue a empresa tenha uma orientacao para 0 mercado. Pesquisas de mercado e informac6es sdo
praticas valiosas que devem fazer parte do dia-a-dia das organizacGes, principalmente das
instituicGes educacionais, que visam introduzir pessoas preparadas para os desafios do
mercado de trabalho.

Marketing é o que a midia passa... Alguma coisa voltada a imagem. Alguma
coisa voltada a aquilo que a empresa quer desenvolver, 0 que a empresa quer
trabalhar para que o seu mercado veja para que 0 mercado possa perceber...
Percebe-se que o Marketing é muito utilizado na area de vendas, sendo que
na verdade ¢ uma coisa muito maior. Marketing é uma coisa que pega
dentro da organizagdo, pega todos 0s setores: a questdo da informacéo, a
questdo da estratégia, a questdo do planejamento, a questdo de vendas,
propriamente dita, a questdo de custo, de preco, de logistica... Entdo
Marketing estd envolvido no todo, inclusive na questdo interna, no que a
empresa quer ser, N0 que a empresa quer passar para os seus funcionérios
e seus clientes.

COORDENADOR DE CURSQOS

A empresa deve ter a preocupacdo de desenvolver um Marketing que vai além da
operacionalizagdo, que ele se entranhe na esséncia das estruturas da empresa, que penetre nas
engrenagens de todo o sistema vivo da organizacédo: as pessoas. A filosofia deve estar presente
em cada acdo de seus individuos para que eles possam ser capazes de contagiar os clientes.

Percebe-se que este tema é bastante complexo e que falta, ainda, conhecimento dos
individuos da profundidade dos conceitos relacionados neste trabalho, e como foi abordado no
primeiro capitulo, a percepcdo e o imaginario tratam as diversas maneiras como os individuos
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interpretam as coisas do mundo ao seu redor e como agem com base nessas percepcdes. Se 0s
individuos tivessem uma percepcdo ampla sobre uma determinada realidade e o impacto das
acOes sobre os resultados, eles poderiam ter comportamentos e atitudes mais adequadas,
assumindo uma postura mais empreendedora. Marketing ndo é s6 meramente propaganda ou
divulgacéo... Ele é muito mais profundo e complexo. Ele € comunicacao, relacionamento,
uma filosofia, ciéncia... “ O Marketing... Eu ndo tenho uma visdo tdo grande do Marketing...
No meu ponto de vista. O Marketing mesmo envolveria pessoas dentro de um sistema:
comunicacao, atendimento, divulgacao, propaganda..” AUXILIAR ADMINISTRATIVO 3

Neste item foi percebido que 4 dos entrevistados, ou seja, 57% definem o Marketing
na linha operacional, ou seja, ainda percebe-se 0 tema como apenas propaganda ou venda.
Mas 43% dos relatos mencionam que € o verdadeiro Marketing existe a volta de todos,
formando imagem, vendendo identidade, a qual é propagada e consolidada através de cada
funcionario. O importante é perceber que cada relato ndo exclui o outro, e, sim se
complementam. Estd complementagdo forma um saber “multiconceitual”, que pode ser a base
de dados que podem contribuir com conhecimentos para uma pesquisa futura.

O conhecimento pode proporcionar mais uma ferramenta e/ou estratégia que venha
garantir uma maior estabilidade a organizacdo nos momentos de turbuléncia do mercado, pois
a melhor defesa de uma empresa é a informacéo que pode ser transformada em acdes e ajudar
0 processo de tomada de decisdo para conquistar os clientes através da inovacdo e da
criatividade através do empoderamento de seus individuos.

5.2 A Percepcao dos Individuos das Acbes Desenvolvidas com Foco no Marketing pela
Instituicdo Educacional e Como Eles Contribuem para Este Tema

Dos sete entrevistados, quatro individuos identificaram, principalmente, como acGes
desenvolvidas pela instituicdo educacional com foco no Marketing aquelas que estavam
voltadas para a divulgacdo dos produtos/servi¢os da empresa, ou seja, ainda 57% dos relatos
se baseiam na percepcdo de ac¢Ges focadas na linha operacional:

(...) Nos nosso folhetos, nos nossos folders, eu acho, na minha opinido, é a
principal forma de divulgacdo. Tem também a veiculagdo na radio, agora
nos estamos com Outdoors também... O proprio telefone, nés fornecemos
informacdes por telefone... Via e-mails, Mala direta... Isso tudo pra mim séo
formas de Marketing.

AUXILIAR ADMINISTRATIVO 1

Apesar de no item anterior ter sido mencionado que Marketing é bem diferente de
propaganda, quando foram questionados, os individuos continuam a mencionar as agdes
percebidas que a empresa desenvolvia, a maior parte apresentaram aquelas relacionadas com a
ferramenta da propaganda. Realmente ainda percebe-se a confuséo que se faz com relagéo do
conceito de Marketing com propaganda.

A educacdo é um processo complexo e repleto de emocg6es, como foi apresentado por
Braga (2007), “ela envolve elementos de conveniéncia, familiaridade e credibilidade em uma
propor¢ao maior do que nos outros servigos”. Assim, a chave do sucesso dessas empresas ¢
conquistar a credibilidade do cliente. O melhor caminho para ganhar credibilidade do cliente,
que as Instituicbes Educacionais devem investir no desenvolvimento de relacGes interpessoais
com o cliente e o mercado através do empoderamento do cliente interno. Alguns relatos
enfatiza a importancia de construir um Marketing na linha filosofica, a qual enfatiza a
subjetividade e disseminacdo do tema para cada individuo da Instituicdo Educacional.

11
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Dentro da Instituicdo de ensino da qual eu faco parte, eu vejo que o
Marketing esta sendo trabalhado de uma forma muito forte, todo o instante.
Todo o instante em cima da propria imagem, fortalecendo a imagem interna
para os funcionarios, para que eles possam saber onde eles estdo, 0 que a
empresa quer, 0 que a empresa busca, 0 que a empresa esta trabalhando hoje
para onde ela vai chegar. Eu vejo politicas de informacéo (...), mostrando as
acbes que estdo sendo feitas. (...) A informacdo estd chegando ao
funcionéario. (...) Esta direcionado, vocé tem a tecnologia da informacao,
onde fica um responsavel para passar 0s arquivos mais importantes (...).
Isso eu vejo, mas eu vejo para poucas pessoas. Eu ndo vejo para todo o
mundo n&o.

COORDENADOR DE CURSOS

O empoderamento deveria ser disseminado entre todos os colaboradores da
Instituicdo Educacional, para que todos possam ter consciéncia da sua real contribuicdo ao
processo de desenvolvimento de relacionamentos produtivos para a empresa. A proliferacdo
da informacéo pode contribuir para as atitudes das pessoas com o intuito do atingimento dos
objetivos e metas pré-estabelecidos pela empresa e, dessa forma, passar do Marketing voltado
a uma linha operacional para um Marketing de uma linha filosofica, o qual ird permitir o
florescimento e a disseminagéo do exposto acima.

Dessa forma, baseado nos relatos dos entrevistados foi apresentado a contribuicao
que cada um faz para o desenvolvimento do Marketing na referida Instituicdo Educacional.
Dos sete entrevistados, quatro apresentaram atitudes relacionadas com o lado operacional do
tema: atendimento, telemarketing, mala-direta, diversas formas de propaganda e fornecimento
de informacGes sobre a empresa e seus servicos e produtos. Mas em todos os relatos foram
identificados a preocupacdo com a imagem da empresa e seus valores. Assim, neste item
foram abordadas as diversas praticas do Marketing desenvolvidas baseadas nas duas linhas,
sendo que a linha filosofica superou, pois 100% dos entrevistados apresentaram acdes
relacionadas com esta linha.

Foi detectado, através de trés relatos de entrevistas, que o Marketing esta presente o
tempo todo nas atividades de seus colaboradores. Assim, o Marketing ndo esta limitado a
estrutura-fisica da empresa e ao horario de trabalho do colaborador, ele vai muito além... Esta
percepcdo apresenta que o colaborador deve estar comprometido, a todo momento, com 0s
objetivos da empresa, sendo um individuo atuante e participativo com os objetivos e metas da
empresa. Acaba gque a imagem do individuo esta associado, para os clientes, com a imagem da
empresa.

Foi relatada por trés entrevistados, apesar de desenvolverem atividades relacionadas
com o operacional do Marketing, a importancia de se manter um relacionamento com 0s
clientes e que esta atitude fazia parte de suas atividades e contribui¢des para a empresa.

O vinculo cria um elo que aproxima o cliente da empresa educacional, ampliam
relacionamentos que permitem fazer trocas de valores que vdo além do produto e/ou servico.
McKenna (1993) menciona que o Marketing de Relacionamento permite desenvolver relagdes
duradouras com os clientes, sendo que esta estratégia ajuda a empresa lidar num mercado em
altas mutacdo. A empresa deve treinar mais 0 seu processo de inovagdo para explorar a
subjetividade dos seus processos de tocas, pois 0s clientes, como seres humanos, desejam ser
tratados como tal.

Enfim, como foi apresentado pelo coordenador de cursos, os colaboradores da
Instituicdo Educacional estdo aplicando o Marketing a todo momento nas suas atividades para
promover a sua imagem e seus valores ““ acho que o Marketing ele est4 no dia-a-dia, é como uma
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amiga minha me falou “que a gente faz Marketing vinte e quatro horas por dia”... Entao o Marketing
estd presente em tudo que a gente faz o tempo todo.”

Pode-se inferir que apesar de na teoria, 0 conceito do Marketing, na percep¢do dos
colaboradores, esteja voltado, na sua maioria, para a linha operacional do tema, nas praticas
observou-se o contrario, ou seja, no dia-a-dia predominou-se a linha filosofica do Marketing,
em que o0s entrevistados mencionaram que buscam: a qualidade; procuram promover
relacionamentos com os clientes; sdo veiculos de Marketing dentro e fora da empresa, a todo
momento; o Marketing esta presente em tudo que os colaboradores fazem, e; criam vinculos
para promover a imagem da empresa.

Para gerar alternativas e enfrentar os desafios da educacdo, as Instituicdes
Educacionais devem promover a linha filosofica do Marketing, desenvolver percepcbes
direcionadas para o lado subjetivo das relacBes de trocas, colocando o cliente no centro das
questdes de reflexdo, atraves do desenvolvimento e manutencdo de relacionamentos que
promovam uma “educacdo transformadora”, a qual seja capaz de demonstra 0s investimentos
realizados para promover o futuro dos individuos.

CONSIDERACOES FINAIS

Para uma efetiva acdo do Marketing nas Instituicdes Educacionais, os desafios sdo
muitos e complexos. Varias sdo as barreiras a serem vencidas pelas organizagdes
educacionais, que almejam um futuro dindmico e participativo, de forma a se adequar aos
modernos conceitos de mercado, e aumentar as suas chances de sobrevivéncia e sucesso num
meio altamente competitivo.

O Marketing de Relacionamento deve buscar a revitalizacdo da ideia de que as
organizac0es e os individuos sdo interdependentes no alcance de seus objetivos. Assim, torna-
se necessario incorporar a esta acdo a percepcdo dos individuos de uma Instituicdo
Educacional sobre o tema, para desenvolver uma nocdo de comprometimento, possibilitando
que os individuos possam ser empreendedores e que assumam riscos, para que nao se torne
apenas um castelo de areia, sem alicerce, mas que represente uma forma de despertar e
desenvolver, em seus colaboradores, a criatividade, a competéncia técnica e pessoal, além de
propiciar uma participacdo dinamica e efetiva, no processo de conquista e manutencdo dos
clientes, para que ambos (individuos e organizacGes) se conscientizem dos passos necessarias
para evitar o fracasso, e chegar ao sucesso que, neste caso, serd compartilhado, num
relacionamento de ganha-ganha, ou seja, ganha a empresa e ganha o cliente.

As instituicfes educacionais devem se preocupar com a sua imagem, deve-se
reformular suas politicas e estratégias, ndo s6 no que se refere a parte pedagogica
administrativa, mas principalmente a de recursos humanos, através de uma maior
aproximagao entre os setores e 0 mercado, para auxiliar no desenvolvimento de uma cultura
organizacional que enfatize a comunicacdo, tanto a nivel do publico externo, mas
principalmente frente ao seu publico interno.

Um modelo de gestdo participativo deve incluir a mobilizagdo total do individuo,
canalizando suas energias fisicas, afetivas e psicoldgicas, visando um comprometimento e
adesdo total, atingindo, assim, um equilibrio entre 0s objetivos organizacionais e individuais.

Atraves da conquista do comprometimento, as organizagdes poderdo favorecer, aos
seus colaboradores, o alcance do sucesso profissional, sem que ambos sofram
demasiadamente por isso.

13
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Sera gratificante, para todos os envolvidos no processo, se atraves de uma conducéo,
ao mesmo tempo, profissional e humana do programa, o Marketing conseguir enaltecer o
trabalho e dignificar o homem, pois “Se 0s empregados ndo estdo convencidos da qualidade
dos servicos prestados por sua empresa e da importancia de seus papéis nesta prestacdo, nao
ha nada na terra que os torne dispostos a vendé-la para seus clientes” (ALBRECHT, 1994:33).

O empoderamento de cada individuo da organizacdo é o primeiro passo a ser dado
para o desenvolvimento de Relacionamento com os clientes de uma Instituicdo Educacional.
Como foi dito no primeiro capitulo a percepcéo trata as diversas maneiras como os individuos
interpretam as coisas do mundo ao seu redor e como agem com base nessas percepcdes
(BUONO E BOWDITCH, 2002), por isso conhecer a percepc¢do dos individuos permite que a
empresa utilize uma estratégia mais eficiente e eficaz. Esta reflexdo auxilia no processo de
transformacéo e implementacéo de novas estratégias para desenvolver Relacionamentos.

Assim, quanto mais rica, fiel e flexivel estiver a percepcdo e o imaginario dos
individuos com relacdo ao conceito do Marketing, principalmente na linha filosofica,
melhores sdo as opc¢des que as empresas terdo para desenvolver estratégias que realmente
serdo colocadas em praticas, pois os colaboradores irdo se comprometer com elas. As
Instituicbes Educacionais, por se tratarem de empresas cujo negécio é a educacdo, podem
usufruir da capacidade que os seus individuos tem de perceber o mundo e, dessa forma, da
possibilidade de eles mesmos se moldarem, ativando, atualizando ou deixando de lado os seus
modelos mentais ou parte deles. Quanto mais rica, fiel e flexivel estiver a sua percepcao,
melhores as op¢des que a Instituicdo Educacional tera para avancar rumo ao que quer e para
reconhecer quando ja chegar la.

Nota-se que a maioria dos entrevistados conceitua o Marketing na linha do
operacional, ou seja, ainda existe uma associacdo do tema com publicidade e propaganda e,
consequentemente, identificam as acBGes desenvolvidas pela a Instituicdo Educacional
relacionadas principalmente com a divulgacdo, mas alguns dos relatos mencionam o
Marketing como uma filosofia empresarial, focando na subjetividade e nas relagdes que véo
além dos processos de trocas.

Em suma, tdo importante quanto o fato € a representacdo que se faz dele. As teorias
sobre o conceito do marketing e as praticas que deveriam ser feitas e as pesquisas sobre o que
os colaboradores efetivamente fazem e pensam sobre o assunto necessitam de uma maior
integracdo.
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