Sumario

Prefacio ... 17
APTESEntagio. . . .. ..o 19
Manual de leitura ... ... o 21
Introduc@o .. ... .o 25
Sobreotitulodaobra. ... ... L 25
Breve histéria da educacio brasileira: prentincios de uma crise. . . ........ ... L 25
Reflexos de uma crise anunciada. . .......... ... ... ..o o o L0030
O modelo “the campus experience” (TCE) .......... ... ... ... 33
Lidando com bolhas especulativas, panico no mercado e “profetas do caos”. .. ......34
O fundamento de uma nova terminologia . .. ............ ... ... i 37

1. Primeiras dimensoes do relacionamento: o ambiente institucional e a web

O agente da educaclo . ... ..o 43
O sofisma do marketing para IESs. . .. ... .. . 44
Relacionamentos: uma visdo abrangente . .. ... . . o oo 46
A web: uma visdo abrangente .. ... .. o 51
Arquitetura: questdo de marketing .. ... ... L 83
Formatura: finalizacdo comclasse . .. ... ... . 86
Deixe a carrancaem casal .. ... .. 87
Inovacdo na sala de aula: formagdo para o mercado ou paraavida? ............... 88
A matriz da sala de aula: mensurando a satisfacio doaluno .......... ... ... . ... 90
Gerenciamento da cadeia de suprimento (SCM — Supply Chain Management)

para IESs . . 93
Transformagdo de clientes em parceiros . ... i i i 96

2. Uma visao do planejamento estratégico

Branding e imagem institucional . . ... ... o o 99
“Cem motivos pelos quais vocé deveria estudar conoscol”. .. ... oo oo 101
O Ministério da Educagio adverte: miopia e desorienta¢do

na gestdo sdo prejudiciais a0 NEGOCIO . « . v vt v vt 102
Planejamento estratégico: o processo ¢ oresultado . ... ... ..o oo oL 104
Vdrios conceitos, diferentes significados . ....... ... . .. o o o oo 105
Afronteirafinal ... ... o 108
A sinergia com a comunidade .. ... .o o 109
Quem ¢ quem no planejamento ... ... ... 111
Menu de eStratégias. . ... ..o vt 112
Estratégia e diagnéstico ambiental. .. ... ... oo o o 114
Safdri estratégico . ... ..o 115
Pesquisa e desenvolvimento (P&D) para institui¢des de ensino superior. . .. ... .... 119
Cursos singulares: direcionando a proa paraomaranil.......... ... . ... ... 120
Ooceanovermelho .. ... o 121
Ooceanoazul ... ... .. 124

Ovciclodevidadeumecurso . ....... .. . . . 125



O reldgio cronoldgico de um curso superior. .. ... o 127
Acurvadevalorda IES. ... .o o 131
A cauda longa do ensino superior: concentracido de cursos

e posicionamento pelaoferta. . ...... ... .. L 137
A finalidade da organizagio e o curso como investimento . ..................... 143
Lancar um curso custa caro! . .. ... ... 144

3. A dimensdo do produto

O marco zero da educacdo profissional emxeque . ........ ... o oo 145
Abaixo a data do processo seletivol .. ... Lo 149
Migracdo de valores: diferenciais e novos posicionamentos. .. .................. 152
A universidade lateral (ou horizontal) . ........ ... .. ... ... . .. ... 154
As TESs segmentadas. . . ... ..ot 155
Anovacaradomercado. . ... . . 157
Quando a qualidade reflete no bolso . . ... ... . 159
Alternanciade foco ... .. 162

4. Adendo a dimensdo do produto: a pds-graduacao e o ensino a distancia

Um combinado de graduag@o com pés . ... 164
MBA sob avaliacdo .. ... .. 165
Ensino a distancia (EAD) .. ... ... .. . 167
Ensino a distAncia no Brasil: os diasde hoje .. ....... ... oo o ool 169
Ensino a distdncia no Brasil: os dias de amanha.. ....... .. ... ... o L 171
As boas novas para o ensino a distAncia. . . ... .. o 172

5. A dimensao da concorréncia

Objetivos e estratégias fundamentais das institui¢des de ensino . ... ............. 174
Comungando com a CONCOTTENCIA .+ « . v« ottt ettt 177
As faculdades talibas . . ... 184
ATOtina Preventiva. . .. ... oo 186
Informagdes estratégicas . . ... ... 187
Rankings, rols e listas: balizadores do mercado . ......... .. ... ... ... ... . ... 188
Estratégias de posicionamento. ... ......... . 189

6. 0 ambiente exdgeno ou a dimensao do contexto

Sonhe grande, mas olhe paraseuumbigo . ...... ... . oo oL 194
O mercado periférico. . .. ... 195
O macroambiente periférico .. ........ .. 196
O microambiente periférico. . . ........ . 196
Oportunidades regionais . .. ....... ... 200
Quantidade versus qualidade. . . ... ... o o 201

7. Ainternacionalizagao das IESs

IESs cruzando 0 0Ceano. . . .. ... 203
Cenirios do intercAmbiono Brasil. . ... ... ... . 204

IntercAmbios UNIVErsitarios . . ... ...t v it 205



Cenidrios do intercAmbionomundo. . . ... ... ... 207

De costas para 0 mundo. . ... ..o 209
Parcerias internacionais. . . ... ... 210
O infcio da concorrénciamundial . ... ... o o o 214
A América Latina como mercado. . .. ... ... 214
O problema da educagio latino-americana . ........ ... ... ... ... . 215
Prospero horizonte. . ... ... 216

8. A dimensao dos clientes

Consciéncia juvenil . .. ... 218
Quemsdoeles,afinal?. ... ... .. . 220
Os echo boomers no Brasil ........... .. .. . . 222
Onde €StA0 08 PrOSPECEST. . . o ottt t ettt e e 225
Antecipando o futuro. . ... .. .. 227
Expandindo o escopoda IES . ... ... o 228
Ahora do nivelamento. . . ... ... 230
Influenciando os formadores de opinido .. ......... ... ... ... . o o 232
Como desenvolver um “programa de milhagem” na IES.. ... ... ... ... ... .. .. 235
Reclamacgdes e controle de qualidade das IESs ... .. ... o o oL 244
Falando a lingua doensinomédio .. ....... .. ... .. i i 249
Licdes da indudstria farmacéutica. ... ... .. 250
Onde moram seus alunos?. ... ... 251
Sob as barbas dogestor ... ... 253
“Anos”, “enses” e “istas”: batizando sua comunidade . .. ..... ... .. ... . L. 255
Depois da formatura .. ... .. 255

9. Executando o desafio da operacionalizagao

Saindo dainéreia. . ... o 259
O tempo lento de resposta .. ... ..o 260
A sazonalidade do setor educacional .. ....... ... o oo oo 262
Objetivos e metas institucionais ... ............ . i 263
Definicao de processo .. ... 274
Antecipando as homenagens . .. ... L o L 275

10. A dimensao da infra-estrutura

Construa que eles virdio! ... ... 280
Criando a corrente do SUCESSO. . .o oottt 282
Trade marketing universitdrio .. ........... 283
Comunicagfo visual com CUsto zero .. ...t 284
A seguranca como diferencial competitivo. . . ........ .. o oo 287
Ociosidade: crime contraa IES. ... ... ..o o 288
Bibliotecas: o passado aponta para o futuro! ...... .. .. oo oo L 289

1. Uma perspectiva de marketing nos setores financeiro e de recursos humanos das IESs



Corte de custos racional .. ... . 298
Novas fontes de recursos: 0 modelo norte-americano .. ....................... 299
A cultura da doacdo de recursos: fundrasing . . ........ ... ... .. .. ... .. ... 301
Filantropia versus receita. . ... ... ... . i 2301
Lei n29.249/95: a desconhecida fonte de recursos do ensino superior privado . . . . .. 302
Calculando o ticket médioem TESs. .. ........ ... ... .. ... ...............303
Maio: perfodo de renegociacdo .. ......... ... .. i .. 306
A segunda parceladosaldrio . ........ .. ... .. . . .. ......308
Indicadores financeiros dos cursos. ... ........ ... ... oo o ..., 308
Modelo de descontos oferecidos pela institui¢o. .. ..........................309
Vocé e sua institui¢do ddo a devida aten¢io ao financiamento estudantil?. . .. ......309
AQOTA OU NUINCA .« « .+ vttt e ettt e 31
Marketing interno . .. ...ttt 2312
Redes de relacionamento. . ... o 312
Estimule a meméria do professor. . . ........ ... . o oo o oo L0305
Ambiente organizacional: nem tanto ao céu, nem tantoaterra..................318
Adancadascadeiras .. ...... ... ... .. e 319
Remuneracdo por minuto ou “todos em salade aula!”. .. ... .. ... ... ... ....319
Mordendo a mdo que alimenta . .......... ... ... ... ... ... i ...320
O reflexo de uma crise anunciada .. .......... ... .. o o L0321

12. Etica e responsabilidade socioambiental
Salve o planetal Economize recursos. . ........... i .. 323
Compensacio de alunos: o que sua institui¢do pode fazer
para reduzir o aquecimento global . .. ... ... .. oo o . 324

13. Marketing para instituicdes de ensino superior

As duas escolas do marketing para IESs .. ... ... oo oo 00000329
Gerenciando 0 temMPO . ... ... 0329
Um detalhe sobre modelos de departamentos de marketing . .. .................330
Identidade corporativa e comunicacio integrada: aliando a filosofia

educacional ao marketing . ... .. . o o o o 0330
O bom e 0 mau antincio institucional — e aquele que ndo funciona ..............332
Os pontos de estrangulamento. . . ......... ... ... ... ... ... ... . ....335
Mais do que retencéo de alunos: resgate! ....... ... ... o oo o L0342
Projetar metas e delegar responsabilidades . ........... ... .. . . 0 0. 344
Descrever o planejamento das agdes . .. ... ... . ... 345
A montagem de um planode midia. . ....... ... ... . o o L. 347
Share of voice e share of spending: apertando a jugular da concorréncia. . .........349
Mas, afinal, o que anunciar? . ......... ... . . ... . ... ... 356
Mais do que “o que anunciar”, “se anunciar” ....... ... ... ... ... ... . ......358
Publicidade nas IESs: superestimando a propaganda .........................359
Como, entdo, acertar na propaganda? ... ............... ... iiii......360
Targeting: encontrandooalvo . ........ ... . o o 366

A televisio é o petréleo damidial . ... .. . o o .. 368



Fazendo-se ouvirnomercado. . .......... ... ... ... . ... ... ... .. ... .......368

Faca um jornalistafeliz! . . ... ... ... .. . . 372
Informativos paraquem? . ... ... ... . . ... . i 373
De mios dadas comofuturo. ......... .. .. . o ... 374
Descendo do salto: o diretor de unidade deve ser um vendedor! . ................374
Universidades tradicionais e universidades corporativas: uma parceria que pode
dar certol . .o 379
Empresas de recursos humanos: recrutadoras de alunos paraa IES . .............380
Conclusdo ... ... e 00399
O “marketing académico” .. ... ... . . . o e 0399
Manter empregos € tudo . . ... .. 400

Bibliografia. . ... ... 403






Dedicatoria

A minha familia, pela educacao e pelo amor. A minha mae,

Regina Villas Boas, e aos meus avis Oscar e Marina, pela paciéncia
que tiveram nesses meus 28 anos em alta intensidade. Nunca
imaginei o sacrificio de tempo e o esforco que escrever um livro
demandaria da pessoa mais préxima a mim. A minha esposa,
Daniela, portanto, pelo apoio, pelo carinho e por estar 14, nas noites
maldormidas. A todos os meus professores, os da academia

e os do mercado profissional, pela formagao.

Em especial ao professor Ryon Braga, por acreditar.






Agradecimentos

AGRADEQO A equipe da Summus Editorial, pela paciéncia e pela enorme
ajuda na edi¢do final deste livro. Por entender que venho de uma geragio que
consome de forma ndo-linear e que, portanto, escrevi — em alguns momentos — de
forma menos coesa que o usual. Especialmente a Soraia Bini Cury, Bibiana Leme
e Raul Wassermann.

Aos meus chefes e colegas de trabalho. Ao professor Carlos Monteiro,
pelas intimeras aulas e por me agiientar a cem quildbmetros por hora em Marilia.
Ao professor Ibrahin Cury, por simplificar as coisas e por investir nas inovacoes
que criei e propus. E a ambos, por me frearem sempre que passei dos limites. A
Torio Barbosa, por botar mais energia na minha bateria. A equipe da Hoper (Lu,
Romario, Sheila, Cris, Priscila e staff), pelo excelente trabalho e pela contribui¢ao
ao marketing para instituicdes de ensino; a equipe da CM (Jayme, Rogério, Sa-
muel, Yolanda, Zé Vicente, Jéferson, Marcia e staff), por me acolher em Marilia; a
equipe da UniRadial (Priscila, Gidel, Renata e staff), por me acolher em Sao Paulo;
a equipe da UniFev (professor Marcelo, Renata e staff); a turma das Faculdades
Integradas Curitiba (Thais, Luciano, pela criatividade, Peruzzo, Claudio e staff). Ao
time da Educa Comunica¢io (Nando, Gui, Rapha, Ré, Quel, Ula, Lanza e staff).
As equipes das demais escolas e empresas pelas quais passei.

Aos parceiros, por apostarem em idéias fora do comum. A Tati e Lu, da In-
tercambio Global, e Pumba e Sandro, da Viva Midia. A equipe da Trama, da Bote-
lho, da Editorial Design e da Naipe, e a todos os fornecedores, por me suportarem
(preciosista, insistente e por vezes cabeca-dura).

Aos meus clientes, de hoje e do passado, por apostarem de forma assertiva
no marketing quando, muitas vezes, o caminho parecia outro. As mantenedoras e
equipes de marketing do Grupo Educacional I1I Milénio, das Faculdades Integra-
das Curitiba, da UniFev, UniRadial, Fefisa, Faculdade Martha Falcio, Universida-
de Ibirapuera, Faculdade Salesiana, FTB, Faenac, Universidade Catélica de Bra-
silia, entre outras, por me darem a oportunidade de auxilid-los no pensamento
estratégico de marketing. Espero ter contribuido.

Meus amigos Tom, Leo, Caué, Naso, Carlos, Carol, Gaba, turma da Palmares
e do Unicenp — que gracas a Deus sdo muitos —, considerem-se todos beijados.

A todos que passaram pela minha vida, em algum momento, nos quatro
anos que levei do inicio a conclusio do projeto The campus experience: pensei em

vocés. Sério. Idéias levaram a lembrancas e as experiéncias que tivemos.



A minha familia (que agora sdo duas), Teo, Emilia, Dani, Harry, Bel, Bia,
Mila, Flavio, d. Marcia e Idival, e a Deus.

Desculpo-me com todos que ndo foram nomeados. Outros livros virdo, outras
dedicatérias. Faltaram, enfim, paginas para a enorme gratiddo que tenho por todos
0$ que passaram por mim.



Prefacio

C ONHECO RAFAEL desde seus tempos de estudante de jornalismo. Seu primei-
ro emprego (ou melhor, estdgio) foi sob minha dire¢do em um grupo educa-
cional na cidade de Curitiba. Em poucos meses de convivéncia, eu jd estava im-
pressionado com sua capacidade de trabalho. Aos 17 anos produzia sozinho as 16
péginas de um tabléide semanal sobre educagdo encartado no jornal O Estado do
Parand. Fazia tudo: editorial, entrevistas, artigos, matérias de cobertura jornalisti-
ca, visitas técnicas.

O tempo passou, sua produtividade e entusiasmo foram enriquecidos pelas
experiéncias profissionais em colégios, faculdades, agéncias e empresas de consul-
toria, resultando em uma feliz combina¢do entre conhecimento técnico e expe-
riéncia profissional, ambos potencializados por sua imensa paixdo pelo marketing
e pela educacio.

Sao poucos os privilegiados com o dom da escrita que conseguem manter uma
producdo didria. Rafael é um deles. Durante muitos anos escrevia, em média, um
artigo por dia. Ele sempre foi uma “mdquina” de produzir idéias e escrevé-las. Ago-
ra, em um exercicio que lhe exigiu muita dedicac¢do, conseguiu selecionar suas
melhores idéias e vivéncias profissionais, organiza-las e integra-las em um todo coe-
rente e completo, mostrando as diversas nuangas e facetas do marketing aplicado
a institui¢des de ensino.

O livro The campus experience mostra todas as dimensdes do marketing volta-
do ao setor de ensino, integrando-as a premissa fundamental do servico educacio-
nal: o relacionamento com o aluno (o aluno atual, o ex-aluno e o futuro aluno).

No atual estdgio, ainda embriondrio, da profissionaliza¢do da gestdo das ins-
tituicdes de ensino — no qual o marketing ainda é confundido com propaganda e
muitas institui¢des recolhem a carteirinha do aluno apés sua formatura, para
evitar que ele entre no campus e continue usando seus servicos —, o livro de Ra-
fael representa um verdadeiro “salto quantico” na concep¢do do marketing para
a educacio.

Ao mostrar com detalhe e profundidade a importancia dos vinculos relacio-
nais, dos momentos de experiéncia pessoal, das cadeias de relacionamento pre-
senciais e virtuais e das inimeras ferramentas de marketing disponiveis para oti-
mizar esses relacionamentos, a presente obra revoluciona a concep¢ao de marketing
vigente em nossas instituicdes e descortina um horizonte em que captagio, fideli-
zagdo e retencdo de clientes passam para outra dimensdo — deixam de ser ativida-

des complementares ao ensino (inseridas na falsa dicotomia entre as areas admi-
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nistrativa e académica) e se integram ao contexto educacional. A concepg¢io passa
a ser holistica e, por mais incrivel que pareca, Rafael conseguiu demonstrar que
marketing é (ou pode vir a ser) educacdo.

O cardter holistico da obra pode ser percebido em diversos contextos. Pri-
meiro, por sua abrangéncia, ao tratar de temas que vao da pesquisa de mercado
ao webmarketing, passando pela rela¢do com a imprensa, a publicidade, o marketing
direto, o endomarketing e muitos outros elementos. Segundo, por sua profundidade:
a obra ndo se detém em conceitos e defini¢des, mas explora as premissas essenciais
que estdo por trds de cada a¢do sugerida. Terceiro, por sua integracdo: diferentemen-
te de outras obras que mostram como algumas estratégias de marketing podem ser
utilizadas na educacio, Rafael mostra como o marketing e a educagio estdo indisso-
ciavelmente ligados e como isso pode ser usado em beneficio da instituicdo e do
cliente a0 mesmo tempo.

The campus experience é uma obra que trard a semente de um novo paradig-
ma na gestdo universitdria brasileira. Um paradigma em que a busca do lucro (re-
fletida na profissionaliza¢do da gestdo e no uso de sofisticadas ferramentas geren-
ciais) e a educacdo (refletida na formacao integral do ser humano) deixam de ser
atividades antagdnicas e passam a coexistir em uma relacdo harmonica, prépria de
um novo modelo de capitalismo — o capitalismo sustentavel.

Boa leitura a todos.

Ryon Braga

Especialista em pesquisas e estudos de mercado no setor educacional

e pioneiro no Brasil no marketing aplicado ao setor educacional.

Formado em marketing e pés-graduado em Metodologia Cientifica e
Neuropedagogia (Bases Neurolégicas do Aprendizado e Comportamento).
Presidente da Hoper Consultoria e professor da Fundagao Dom Cabral (FDC).
Presidente do Conselho Editorial da Revista @prender.

Autor dos livros Marketing educacional (em co-autoria com Marcos Cobra)

e Planejamento estratégico para instituigdes de ensino

(em co-autoria com Carlos Monteiro).

18



Apresentacao

¢« RESPONSABILIDADE £ UM PRIVILEGIO!” — essa foi uma das premissas do trabalho

no setor privado do ensino superior no Brasil nos tempos de turbuléncia que
marcaram o final dos anos 1990 ¢ o inicio do século XXI. Mais ainda: trabalhar nes-
sas instituicdes era um “prazer”! Fazer parte desse ambiente, que muda constante-
mente, na verdade exige um folego que, por vezes, pode tirar nosso sono.

Participar da construg¢do do saber dos alunos, auxiliando os agentes dessa
transformagdo — os professores — em suas atividades, por meio do exercicio de
gestdo, € deixar um cendrio em um dia e, no seguinte, encontrar outro completa-
mente diferente. Essa era uma comparagdo comum devotada ao ramo de tecnolo-
gia da informacdo (TI), segundo Regis McKenna, em Estratégias de marketing em
tempos de crise (1989): “[...] um ano no negécio de alta tecnologia é como sete anos
em qualquer outra inddstria. De acordo com uma estimativa, a cada 30 segundos
ocorre uma inovagdo no Vale do Silicio [...]".

A area de Tl era um ambiente orginico em que os paradigmas alteravam-se
todo ano ao bel-prazer da Lei de Gordon Moore. Moore, fundador da Intel, pregou
no inicio dos anos 1970 que o desempenho dos processadores dobraria a cada
dezoito meses, numa seqiiéncia que perdura até hoje, e tornou-se mais célebre por
essa “profecia” do que pela prépria obra. A profecia de Moore ¢é aplicada hoje a
campos como a genética e, mais recentemente, vem sendo aplicada por mim ao
ensino superior privado no Brasil.

Multiplique os fatores da Lei de Moore pelo saldo das curvas de inovacédo de
todos os campos do conhecimento humano (incluindo af as inovacdes a cada 30
minutos de Regis McKenna). Essa é a formula para medir a evolucdo do ensino
superior. Ele evolui acompanhando o desenvolvimento de todos os ramos do saber,
e os curriculos precisam ser atualizados. Se um lingiiista cria uma nova teoria so-
bre “comunica¢do web”, evolui o setor do ensino superior. Se um biélogo japonés
disseca uma lula-gigante, por outro lado, ou o Hubble fotografa uma supernova em
formagdo, ou um matemaético russo resolve a conjectura de Poincaré, evolui o en-
sino superior.

Essa é a dinAmica desse ambiente. As mudancas ocorrem a todo momento:

As inovagdes dos processadores depreciam seu parque tecnoldgico e revolu-
cionam os softwares académicos.

A legislacdo da ao gestor tanta seguranca que ele parece caminhar sobre o fio
de uma navalha.
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O servigo € o fruto do relacionamento interpessoal dos professores (mestres,
doutores, livres-docentes e alguns dos egos mais lapidados da humanidade)
com seus alunos (adolescentes recém-saidos da escola).

Ao final, a delicada e subjetiva acepg¢io do saber serd questionada e posta em
xeque por entidades de classe e pelo restante da comunidade académica.
Seu principal concorrente é 100% subsidiado pelo governo e incorpora os

melhores clientes do mercado, fato que eleva a percepgio e a cobranca sobre
a exceléncia de seu servico.
Vocé esta exposto, como se trabalhasse no interior de wma vitrine.

Contudo, ainda assim, sua dedicac@o e imersdo sdo totais!!!

Atuar com gestdo educacional é acostumar-se a dormir com um dos olhos
abertos; com metade do cérebro trabalhando no modo automitico, enquanto a
outra metade tenta, inutilmente, descansar.

Os profissionais da drea tém de possuir algumas caracteristicas bastante rele-
vantes. Obrigatoriamente devem ser apaixonados por essa missdo de atribuir go-
vernanga ao ambiente algumas vezes cadtico das universidades. Devem ser diplo-
madticos a fim de poder administrar as relacdes humanas, que sdo o substrato da
vida académica, bem como obstinados, perseverantes, pacientes, criativos e abne-
gados. Devem devorar teorias de administra¢io com cereais no café-da-manha,
pois fardo uso delas — na pratica — antes da proxima refei¢do. Devem, por fim, saber
a importancia de seu labor, e da decorrente responsabilidade — e seu privilégio — ad-
vinda dele.

Se de um lado, no horizonte académico, estdo os ntimeros de matriculas, os
graficos de evasio, os relatérios de inadimpléncia ou as requisi¢oes de um corpo
docente em paralisacdo (ou em greve), do outro estd a continuidade de um projeto
pedagogico. Estdo o sonho e a vida de milhoes de futuros universitdrios e a cons-
tru¢do de um mundo melhor. Essa ¢ uma das poucas profissdes que possibilitam o
acompanhamento do resultado de seu trabalho. A evolu¢do e o crescimento de
cada aluno podem ser sentidos bem perto, diante de vocé. Eles sdo, em parte, re-
sultado de seu esforco e de sua obra! Desse fato advém o prazer.

“Ndo se pode falar de educagdo sem amor.”

PAULO FREIRE’

1 Todas as frases em destaque no livro sdo do site www.quemdisse.com.br.
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E apaixonante olhar para uma crianca na rua, perguntar-lhe “O que deseja
ser quando crescer?’e pensar: “Eu farei parte desse sonho e terei uma parcela da
responsabilidade sobre as conquistas desse futuro médico, professor, motorista,
bailarino...” E olhar o futuro profissional de um menino em todas as suas dimen-
sdes. E depurar e dissecar cada profissdo em suas mintcias e em seus detalhes
académicos, e depois compartimentar todo esse conhecimento em um folder e ir
as ruas vendé-lo.

“Gasp!”, fardo alguns, engasgados. “Vendé-lo»!”

Sim. Comercializd-lo, adequd-lo as necessidades do cliente e satisfazé-lo. Isso é
prospectar novos usudrios, brigar por um “share of market” [espaco no mercado] pro-
veniente de diversos “shares of mind and heart” [espacos no cora¢do e na mente].

O marketing educacional foi um tabu por anos na administracdo das insti-
tui¢oes de ensino superior privadas, até que essas institui¢des ndo puderam mais
ignora-lo.

A questdo é que existem mais coisas entre o cliente educacional e o pro-
duto educacional do que sonhavam os quatro Ps de McCarthy. Nenhum autor
havia se debrucado sobre as idiossincrasias desse negécio. Definitivamente,
“vender educa¢do ndo é como vender salsicha” é o discurso incansédvel das ins-
titui¢oes. Mas é fundamental que novos alunos continuem alimentando as ba-
ses da organizacdo, e que esses novos estudantes sejam estimulados por publi-
cidade, propaganda, relacdes publicas ou vendas, de modo que tenham acesso
a leitura dos diferentes produtos educacionais das diversas institui¢oes. Tam-
bém é desejavel que, ao vivenciarem a experiéncia académica, de fato tenham
uma “campus experience’: uma experiéncia mdgica que fique gravada para
sempre em sua memoria emocional.

Como ainda ndo havia um trabalho completo desenvolvido nessa drea que
fundeasse os procedimentos de marketing dessas organizagdes, e como eu havia
acumulado um enorme arcabougo tedrico por meio da publica¢ido de livros e arti-
gos e um conhecimento empirico em centenas de institui¢cdes de ensino superior
pelo Brasil e fora dele, resolvi compartilhar esse conhecimento em The campus
experience — Marketing para institui¢des de ensino.

Manual de leitura

ESCREVER ESTE LIVRO foi um enorme desafio. Do meu ponto de vista, a organiza-
¢do de marketing é horizontal, ainda que o plano de marketing se assemelhe a uma
matriz neural, na qual todas as partes possuem pontos interligados. O grande pro-

blema foi, afinal, planificar em um livro essa matriz neural. Como fazé-lo, se o pri-
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meiro capitulo pode se relacionar ao quinto, por exemplo? Ou como abordar um
assunto separadamente em determinada pégina se seu contetido se relaciona com
outra, no final da obra?

Montar um produto coeso, com comeco, meio e fim, foi, portanto, o
principal desafio desta obra.

Outro desafio — esse sabidamente compartilhado por outros autores — consis-
tiu na questdo da saturacdo de informagdes, cuja decorréncia é o envelhecimento
inevitavel dos dados. Como no cendrio atual os dados sdo pereciveis, ou me absti-
nha de colocd-los, ou contava com a compreensio do leitor a respeito de a obra ter
sido escrita entre 2004 e 2007, tranqiiilizando-me por ter tentado manter a maio-
ria das informacoes atualizada.

Ap6s mais de uma década pesquisando e entendendo o tempo de mudanga do
cendrio universitdrio, compreendi que a maioria das tendéncias projetadas vai se
manter, a0 menos, pelos préximos quatro anos vindouros (ou pelo préximo ciclo).
Os alunos que estdo entrando em uma faculdade agora vao se formar em uma
institui¢do de ensino superior com caracteristicas muito semelhantes as daquela
na qual se matricularam. Por um conservadorismo natural proveniente do pragma-
tismo cientifico dos gestores da academia, as mudancas demoram a ocorrer — quan-
do ocorrem — nesse ambiente de negécios.

Caso o leitor queira colaborar com alguma informacédo ou case para a proxi-
ma edic¢do da obra, pode envid-los para villasboas@tcexp.com.br com cépia para

villasboas.a@gmail.com.
A fim de facilitar a coesdo e a coeréncia, em tem-

C pos de hiperlinks, certos tépicos sdo desdobrados em
O} CAIXA DE FERRAM o ,

uma “Caixa de ferramentas”. Algumas partes das

Carddpio de ag  “Caixas de ferramentas” vém em destaque no pré-

) PESQUISA prio corpo do texto; outras — pesquisas, listas, leis
0 Diagndstico Qualitativo Interno ird mens! - . L. . . .

Instituicio. Baseados na andlise deste diz.  €LC. — estdo disponiveis na érea restrita do site do

) PORTAL livro, na “Caixa de ferramentas on-line”, na secio

Customizacdo das Interfasasdas tini . ~ .

bl e : “Material complementar”. A se¢do “Caixa de ferra-

e mentas’ estd dividida, ainda, em “Fatores criti-

cos para o diagndstico de marketing” e “Estra-

; wipeRUNK IME.  tégias isoladas”. Este livro ndo se aprofunda

Achave da e No diagnostico de marketing. Para isso, em

“Caixa de ferramentas on-line”, estdo dispo-

“Significa que estamos criang tveis d . . lanilh

, _ niveis dezesseis arquivos com planilhas a se-
ligando os conceitos uns com ¢

armando notdveis hierar/’  rem  preenchidas pelas [ESs, como primeiro

teorias, hipéteses e imas ..

passo para qualquer tomada de decisdo.

=< linguagens
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Ha4 ainda alguns textos em paralelo agrupados em boxes chamados “Hiperlink
— Imersdo no assunto”.

Talvez o leitor, ao se lancar a leitura desta obra, termine com uma sensacio de
déja-vu. Isso se deve ao fato de eu ter utilizado, entre fontes de pesquisa e inspira-
¢do, alguns de meus préprios textos, publicados em dezenas de revistas, jornais,
newsletters, papéis de embrulho de pao (se ainda existirem!) e guardanapos de
papel de todo o Brasil. Destaque para a revista Ensino Superior, revista @prender
virtual, os editoriais do CM News (newsletter), Humus News, Biissola Educacional
e os artigos publicados no site Mundo do marketing.
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Introducao

Sobre o titulo da obra

“THE CAMPUS EXPERIENCE~ é uma expressdo em inglés sem tradugdo, sendo literal,
para nosso idioma. O sentido mais préximo seria algo como “vida académica”.

Esse correlato em portugués, contudo, ndo possui a carga, tampouco a ampli-
tude, de “the campus experience”, além de ser mais utilizado como referéncia as
dimensoes pedagdgicas da vida na universidade do que a vida na universidade
propriamente dita, em toda sua abrangéncia. A expressdo “vida na universidade”,
por si s6, ndo carrega o impacto de “campus experience”.

“Campus experience” ndo é apenas espacial; é também temporal. Nao diz res-
peito somente a experiéncia dentro do campus. Trata-se da experiéncia dos anos de
curso, de formagio académica, além dos seguintes a graduagio. Por isso, transcen-
de as fronteiras mais superficiais do aprendizado e adentra a vida do aluno. E expe-
riéncia subjetiva que envolve muitos outros critérios além de tdo-somente a “exce-
léncia em sala de aula” — sem a qual, no entanto, é praticamente invidvel.

Nao encontrei uma expressio similar em portugués que fosse plural como “cam-
pus experience”. Talvez pelo fato de, no Brasil, o aluno ainda ser visto como “aluno”,
no sentido literal do termo originario do latim — “aquele sem luz” —, objeto a quem
professores devotam uma atitude paternalista, e ndo como consumidor. Outra hip6-
tese ¢ o fato de ainda estarmos presos a um modelo ultrapassado de gestdo, no qual
apenas oferecendo um servi¢o de qualidade e, na melhor das hipéteses, tendo uma
boa localizacdo, bem como um preco razoavelmente competitivo, garantiremos certa
demanda natural.

Esse é um velho paradigma — vélido até ontem, é verdade — que precisa ser
superado. Tais atributos no momento atual sdo o lugar-comum de um mercado
altamente competitivo — 0 minimo necessario para sobreviver. Os alunos de hoje
fazem parte de uma nova geracdo; os tempos sdo de mudanca acelerada, por isso
a vida académica deve ser entendida como uma experiéncia tinica, memordvel,
agradével e valiosa. Essa experiéncia leva o nome de “the campus experience”.

Esta obra procura apresentar algumas técnicas, estratégias e solugdes para

transformar o cotidiano de uma institui¢do de ensino em uma experiéncia mdgica.

Breve historia da educacao brasileira: prentncios de uma crise

PARA ENTENDER nosso cendrio no presente, é necessario observar a educacdo no

Brasil e seus reflexos de uma perspectiva histérica. As impressdes remanescentes
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