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RESUMO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso consiste em descobrir se 0 marketing
interno pode contribuir para a percepgcao de qualidade de uma instituicado de ensino
junto aos seus alunos. Essa analise é feita a partir de uma pesquisa bibliografica
sobre administracdo, marketing, motivagdo, endomarketing, educacao e jovens.
Como base tedrica, foram utilizados autores como Philip Kotler, Idalberto
Chiavenato, Saul Bekin, Daniel Costa, Otaiza Romanelli e outros. Para atingir o
objetivo deste estudo, foram empreendidas entrevistas em profundidade com alunos,
professores e funcionarios administrativos da unidade de analise deste trabalho, o
Curso Universitario, sede Lindoia. Entre as constatacbes, pode-se colocar que a
qualidade da prestacdo de servicos educacionais é percebida pelo consumidor
através do atendimento realizado pelos funcionarios dos processos administrativos e
principalmente pelos professores, aos quais 0s alunos associam que a motivacao é
percebida através da assisténcia oferecida e da interacao proporcionada em aula e

até mesmo fora dela, nas redes sociais e nos intervalos das aulas.

Palavras-chave: Administracdo. Marketing. Endomarketing. Consumidor.
Educacéo.



ABSTRACT

This End-of-Study Masterpiece consists of discovering if the internal marketing
can contribute for the perception of quality of an institution of education next to its
pupils (students). This analysis is made from a bibliographical research on
administration, marketing, motivation, endomarketing, education and young. As
theoretical base, authors as Philip Kotler, Idalberto Chiavenato, Saul Bekin, Daniel
Coast, Otaiza Romanelli and others had been used. To reach the objective of this
study, empreendidas entrevistas em profundidade com alunos, professores e
funcionarios administrativos da unidade de anélise deste trabalho interviews in depth
with administrative pupils, teachers and employees of the unit of analysis of this
work, the Universitario Course, Lindoia headquarter, had been undertaken. Related
to the findings, it can be mentioned that the quality of the educational rendering of
services is perceived by the consumer through the attendance carried through the
employees of the administrative proceedings and mainly for the teachers, which the
pupils associate that the motivation is perceived through the assistance offered and
of the interaction proportionated in class and even out of it, in social nets and breaks
of the lessons.

Keywords: Administration. Marketing. Endomarketing. Consumer. Education
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1 INTRODUCAO

Este trabalho é um Projeto cientifico sobre Marketing Interno, o qual procura
descobrir, através de uma revisdo de literatura, se o processo de Gestdo de
Endomarketing aplicado ao Curso Pré-Universitario, sede Lindoia, pode propiciar um
diferencial competitivo percebido pelo consumidor, permitindo assim, que a

organizacao alcance seus objetivos.

1.1 SITUACAO PROBLEMATICA E PERGUNTA DE PESQUISA

Com o acirramento da concorréncia em varios setores da economia, as
empresas passaram a esforcar-se para comercializar seus produtos de maneira
diferente. Faz-se necessaria uma releitura da cadeia de valores da empresa e suas
atividades de relevancia estratégica, para que se possam compreender seus
potenciais de diferenciacdo. Uma empresa ganha vantagem competitiva, executando
estas atividades estrategicamente importantes de uma forma mais barata, ou
melhor, do que a concorréncia. Uma comparacdo das cadeias de valores dos

concorrentes expde as diferencas que determinam a vantagem competitiva.

De acordo com Porter (1997), uma das idéias mais marcantes relativa a este
conceito de cadeia de valor é que ela ndo é uma colegcdo de atividades
independentes, mas, sim, um sistema de atividades interdependentes. O inter-
relacionamento entre as atividades de valor de uma empresa permite a obtencéo de
vantagem competitiva através de duas maneiras: otimizacdo e coordenagéo.
Explorar as ligacées entre atividades requer talentos e competéncias para poder
acompanhar a forte mudanca e evolugdo. E neste contexto que se insere, cada vez

mais, a importancia nas organizacoes de obterem verdadeiros talentos humanos.

Chiavenato (2005) atenta para o novo contexto dos negdcios o qual impde
novos desafios para as organizagdes, sendo necessario tornar claro que os fatores
criticos de sucesso de hoje sdo diferentes do passado. O autor afirma que as
fronteiras organizacionais mudaram, hoje a empresa além de preocupar-se com um
relacionamento com os clientes, deve também desenvolver um novo relacionamento

com uma rede de aliancas e parceiros e com o tempo e espaco.
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Para aumentar sua competitividade, estruturando-se de maneira integrada e
coesa, as empresas precisam utilizar seus recursos da maneira mais eficiente e

eficaz possivel. Mais que isso, precisa investir em seu pessoal.

Segundo Chiavenato (2005) a empresa constitui o0 ambiente dentro do qual as
pessoas trabalham e vivem a maior parte de suas vidas, dando algo de si mesmas e
esperando algo em troca, seja a curto ou longo prazo.

Kotler e Armstrong (2000) afirmam que o conceito central do marketing é a
troca, o ato de obter-se um objeto desejado dando alguma coisa em retribuicéo,
satisfazendo necessidades.

Para que haja uma troca, varias condicdes devem ser satisfeitas. E claro
que pelo menos duas partes devem participar, e que cada uma delas deve
ter algo de valor para a outra, deve querer negociar com a outra, deve ter
liberdade de aceitar ou rejeitar a oferta da outra. Enfim, cada parte deve ser
capaz de se comunicar e fornecer o objetivo prometido. (KOTLER &
ARMSTRONG, 2000, p.34)

Kotler e Armstrong (2000) definem o marketing como um processo social e
gerencial através do qual individuos e grupos criam e trocam valores uns com 0s

outros, obtendo aquilo que desejam e de que necessitam.

E nesta linha que o marketing interno é inserido, como uma pratica importante
de estratégias de marketing para o cliente interno, visando resultados junto ao
publico externo. Las Casas (2001) afirma que um aspecto diferenciador de uma
empresa € considerar o cliente como ponto de partida, uma postura que deve ser

incorporada em todos 0s niveis da organizacao.

De acordo com Brum (2010), "endo" provém do grego e quer dizer "acao
interior ou movimento para dentro". Endomarketing €, portanto, marketing para
dentro. E tudo que se refere ao marketing feito com o cliente interno. Principalmente
em servicos, onde a qualidade é elemento primordial na conquista de objetivos, o

cliente interno se torna a diferenca entre o sucesso e o fracasso.

No estudo aqui proposto, uma instituicao de ensino, o cliente interno é o

principal articulador com o cliente externo, sejam através das aulas ministradas
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pelos professores ou ainda os demais atendimentos realizados por outros

funcionarios da organizacao.

A proposta desta pesquisa é a de descobrir se a pratica do marketing interno
como um processo gerencial pode resultar em alavancagem competitiva da

instituicdo de ensino no mercado em que atua.

Para dar maior fluidez ao texto, e também por falta de convergéncia de
autores pesquisados, como sera mostrado no Capitulo 3 deste estudo, o

endomarketing e o marketing interno serao utilizados como sindnimos.

O problema de pesquisa, em sua esséncia, volta-se para o fato de que a
instituicado de ensino em questao nao possui a pratica gerencial de marketing interno

com base de satisfacdo dos clientes externos.
Para isso, levanta-se o seguinte questionamento:

O marketing interno pode contribuir para percepcdo de qualidade de uma

instituicdo de ensino junto a seus alunos?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

O presente trabalho objetiva investigar se 0 Endomarketing pode ser utilizado
de forma estratégica para alavancagem competitiva do Curso Universitario, sede

Lindoia.

1.2.2 Objetivos Especificos

-Conhecer a imagem da empresa junto aos seus publicos, interno e externo;
-Obter informagdes sobre o perfil do consumidor-aluno;

-ldentificar o grau de motivagao dos colaboradores;
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-Investigar junto aos publicos a percepcado de melhoria com a aplicacao de
endomarketing pela instituicdo de ensino.

1.3 JUSTIFICATIVA

O Endomarketing vem sendo, deliberadamente, adotado por empresas de
diversos ramos de atuacdo, no entanto, ainda pouco utilizado por instituicdes de
ensino. Sendo assim, a exemplo das grandes organizac6es, este estudo visa
propiciar uma indicacdo para as instituicoes de ensino adotarem as técnicas de

marketing interno visando conquistar e satisfazer os clientes internos.

De forma geral, este trabalho servira para as instituicdes de ensino e para os
profissionais da area de gestdo neste segmento, pois a caréncia de estudos com

este enfoque foi percebida durante o desenrolar da pesquisa.

1.4 DIVISAO DOS CAPITULOS

Esta monografia esta dividida em seis capitulos, sendo que o primeiro
corresponde a introducdo e o ultimo as consideracdes finais. O segundo capitulo,
baseado em autores como lIdalberto Chiavenato, Las Casas e Philip Kotler,
apresenta a importancia da administracao de empresas e do marketing, bem como

seus principais conceitos e o composto de marketing com cada uma de suas etapas.

O terceiro capitulo foca no endomarketing e sua relacdo com a motivacao
humana, bem como a exposi¢cdo dos principais objetivos. Analisa Brum, Daniel
Costa, Saul Bekin e Wilson Cerqueira, sao alguns dos autores utilizados nesta
etapa.

A educacdo é o assunto do quarto capitulo. A fim de apresentar o contexto
gue esté inserida a unidade de analise desta pesquisa, apresentou-se um panorama

histérico da educacao a luz de Otaiza Romanelli.

O quinto capitulo, com base em autores como Eva Maria Lakatos e Marina
Marconi, Jorge Duarte e Antonio Barros e Sylvia Vergara, apresenta os métodos e
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técnicas utilizados na pesquisa, além da andlise dos resultados obtidos nas
entrevistas aplicadas. Também nesse capitulo constam informacdes sobre a

instituicao de ensino que é o objeto de analise deste estudo.
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2 Administracao e Marketing

Neste capitulo buscou-se apresentar alguns conceitos de Administragéo e sua
importadncia no cenario das organizacées. Abordou-se de forma detalhada o
Marketing e suas definigbes, bem como sua aplicabilidade no chamado Marketing de
Servigcos para um melhor entendimento do objeto de estudo desta pesquisa que é o

Endomarketing em uma instituicdo de ensino.

2.1 A IMPORTANCIA DA ADMINISTRAGAO DE EMPRESAS

A Administracao constitui uma importante atividade em nossa sociedade, que
tem base no esfor¢co cooperativo das pessoas por meio das organizacdes, sendo
que sua tarefa basica é fazer as coisas por meio das pessoas e dos recursos
disponiveis, com a obtencao dos melhores resultados possiveis.

De acordo com Chiavenato (1993) a administracdo nada mais € do que a
conducdao racional das atividades de uma organizacao, sendo ela lucrativa ou nao.
Para o autor a administragéo trata do planejamento, da organizacéo, da direcéo e do
controle de todas as atividades diferenciadas pela divisdo de trabalho dentro de uma

organizacao.

Assim a administracdo torna-se imprescindivel para a existéncia,
sobrevivéncia e sucesso das organizacées, mesmo sendo elas altamente
diversificadas, pois cada organizacdo tem os seus objetivos, o seu ramo de
atividade, os seus dirigentes € 0 seu pessoal, 0s seus problemas internos e
externos, o seu mercado, a sua situagdo financeira, a sua tecnologia, os seus

recursos basicos entre outras especificacées. (CHIAVENATO, 1993)

Para Chiavenato (2000), as mudancas e incertezas que ocorrem em uma
sociedade complexa fazem da administragdo uma das areas mais importantes da

atividade humana. A base fundamental da sociedade, hoje, é o esfor¢co cooperativo
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dos homens que nela vivem, fazendo com que a tarefa da administracdo seja fazer

as coisas por meio das pessoas de forma eficiente e eficaz.

De acordo com Chiavenato (1999 p. 27): “Ao longo do século XX, ocorreram
trés eras organizacionais distintas: a era industrial classica, a era industrial
neoclassica e a era da informacao”. Na era da industrializacdo classica, na cultura
organizacional, as pessoas eram consideradas recursos de producdo. Na era da
industrializacdo neoclassica a cultura passou a privilegiar as pessoas como recursos
vivos e inteligentes. Na era da informacao, que teve inicio na década de 1990, as
pessoas eram consideradas seres dotados de inteligéncia e personalidade.

Estamos vivendo em plena Era da Informacdo, em que o recurso
organizacional € mais importante, o capital financeiro esta cedendo o pddio
para outro recurso imprescindivel, o capital intelectual. (CHIAVENATO,
1999, p. 33).

As mudancas rapidas e bruscas, o crescimento organizacional, a
concorréncia acirrada, o desenvolvimento tecnoldgico a visibilidade e interferéncia
da opinido publica sao fatores que tornam as empresas dependentes da
administracao e suas melhores praticas aplicadas.

Segundo Kotler (2000), o cenario mundial estd em constante mudanca,
adaptar-se aos novos cenarios € algo necessario, 0os conceitos evoluem e se

modificam para agregar novos valores as organizagées.

Neste contexto, o marketing vem agregando novos fundamentos e recursos a
fim de se adequar a essas mudancas, sendo assim, se faz necessario o

conhecimento detalhado do marketing, conforme apresenta-se no item a seguir.

2.2 COMPREENDENDO O MARKETING

O inicio do marketing se deu no periodo de 1900 a 1910, devido a

necessidade de um estudo mais sistematizado das formas de comercializacdo e
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distribuicdo. Tal necessidade surgiu apds a Revolucéo Industrial que culminou com o
fim da producao artesanal e o inicio da producdo em Massa, a especializacao do
operario com os métodos inovadores de Taylor e a linha de montagem de Ford, o
crescimento da populacdo e o aumento de seu poder aquisitivo. Foi neste cenario
que surgiu o marketing, como um impulsionador de vendas, otimizando o valor do

produto no seu mercado de troca.

Diante a tantas transformacdes, as empresas, ndo teriam saida se nao
modernizassem seus processos de comercializacdo, se nao o fizessem, fatalmente
fracassariam. Sobre a visdo de Kotler (1996) esse foi, entdo, o cenario perfeito para
o surgimento de técnicas de comercializagdo e a mais importante delas foi o

marketing.

Desde o tempo da simples troca, passando pelo estagio da economia
monetaria, até os sistemas de marketing de nossos dias, as trocas tém-se
realizado. O marketing — o estudo dos processos e relagdes de troca -
apareceu formalmente no inicio do século XX, em virtude de questbes e
problemas que foram negligenciados por sua ciéncia mae, a economia.
(KOTLER, 1996, p.29)

A funcao do marketing, segundo Kotler e Armstrong (2000, p.3), é identificar e
compreender as necessidades do cliente, para o desenvolvimento de produtos que
satisfacam essas necessidades. Definem o marketing como “um processo social e
gerencial através do qual os individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que

necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros”.

Para estabelecer uma orientagdo em atender as necessidades dos clientes, é
necessario o entendimento dos termos: desejos, produtos e valores. Os desejos sao
as necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas caracteristicas individuais.
Produto é qualquer coisa que possa ser oferecida ao mercado para satisfazer uma
necessidade ou desejo, ndo se limitando a objetos fisicos. Ja o valor para o cliente é
a diferenca entre os valores que ele ganha comprando e usando um produto e os
custos para obter esse produto, agindo sobre o valor percebido. (KOTLER &
ARMSTRONG, 2000)
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Kotler e Armstrong (2000, p.6) afirmam que o conceito central do marketing é
a troca, o ato de obter-se um objeto desejado dando alguma coisa em retribuicao,

satisfazendo necessidades.

Las Casas (2001) propde uma definicdo mais ampla de marketing na forma
de:

A area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relagbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades
dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas
ou individuos e considerando sempre o meio ambiente e o impacto que
essas relagbes causam no bem-estar da sociedade.” (LAS CASAS, 2001,

pg.26)

O processo de marketing deve combinar com as necessidades do consumidor
e metas da organizacdo. Para isto, € necessario que a empresa tenha um plano
estratégico, isto implica na definicdo da missdo da empresa e a criagdo dos objetivos
e metas. Depois que a empresa identifica os desejos e necessidades do seu publico
e estabelece seu plano estratégico, elabora um plano de marketing, situando seus
esforcos na organizacdo do chamado Mix de Marketing ou Composto de Marketing.
(KOTLER & ARMSTRONG, 2000)

O Mix de Marketing consiste em um conjunto de acées da empresa para
ofertar o seu produto. Conforme Kotler e Armstrong (2000) definem como sendo o
grupo de variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a
resposta que deseja no mercado-alvo estas variaveis sdo conhecidas como 0s
quatro P’s: Produto, Preco, Praca e Promocao, tais varidveis serdo apresentadas a

seqguir.

2.2.1 Produto

Identifica-se como produto a combinagdo de bens e servicos que uma
empresa oferece ao mercado com a intengdo de troca. Kotler (1994, p. 376) afirma
que “produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para sua apreciacao,
aquisi¢ao, uso ou consumo para satisfazer a um desejo ou necessidade”. De acordo
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com o autor, entende-se por produtos: bens fisicos, servicos, pessoas, locais,
organizacoes e idéias.

O autor acrescenta que os produtos podem ser classificados em trés grupos
de acordo com sua durabilidade ou tangibilidade:

- Bens nao duraveis — sdo bens tangiveis que, normalmente, sdo consumidos

apds um ou alguns usos.

- Bens duraveis - sdo bens tangiveis que, normalmente, sobrevivem a muitos

usos.

- Servigcos — sdo atividades, beneficios ou satisfacbes que sdo colocados a

venda.

O autor afirma ainda que o produto € o primeiro € mais importante elemento
do composto de marketing e complementa que deve-se criar uma diferenciacao
relevante e singular frente aos concorrentes, esta diferenciacdo pode se basear em
diferencas fisicas, como caracteristicas e estilo; diferencas de disponibilidade;
diferencas de servicos, como atendimento e suporte; diferengcas de preco e

diferengas de imagem, como simbolos e eventos.

2.2.2 Preco

Preco é o valor em dinheiro que se deve pagar para obter o produto, na
determinacao do preco deve-se considerar o custo do produto como piso para o
preco. O preco dos concorrentes e de bens substitutos deve ser considerado como
ponto de referéncia ao estabelecer o preco. Por ultimo, o fato de o produto possuir
caracteristicas Unicas ira determinar o preco teto do produto.

Para o autor, ap6s o estabelecimento do preco deve-se expressa-lo da
maneira psicolégica mais eficaz, coordenando com os outros elementos do
composto de marketing, checando-o para verificar se esta de acordo com a politica
de preco da empresa e assegurando-se de que ele sera aceito por distribuidores e
revendedores, pela forca de vendas, concorrentes, fornecedores e governo.
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2.2.3 Praca

Esta relacionada aos canais de distribuicdo e logistica do produto. A
distribuicao é a atividade mercadolégica que proporciona que os produtos estejam
ao alcance do consumidor, quanto mais disponivel o produto estiver, proporciona
comodidade e facilita a venda.

As decisdes de canais estao entre as mais criticas enfrentadas pela empresa,
pois afetam todas as outras decisdes de marketing. Os fabricantes enfrentam muitas
alternativas de canal para atingir um mercado, podem vender direto ou usar um,

dois, trés ou mais niveis de canais intermediarios.

2.2.4 Promocao

Promocao séo as atividades para comunicar o consumidor sobre o produto e
persuadi-lo a aquisicao.

O programa total de comunicacbes de marketing de uma empresa —
chamado mix de promogdo — consiste na combinagdo especifica de
propaganda, promocao de vendas, relagdes publicas e venda pessoal que a
empresa utiliza para perseguir seus objetivos de propaganda e marketing.
(KOTLER e ARMSTRONG, 2000, p.318).

Kotler e Armstrong (2000) afirmam que, além de bons produtos, boa
distribuicdo e precos atrativos, € preciso comunicar os produtos aos consumidores
através de estratégias que envolvem a escolha das ferramentas mais adequadas, de
acordo com os objetivos comunicacionais e a verba disponivel a ser investida.
Entdo, este mesmo produto que foi criado, recebeu um preco de mercado e foi
estrategicamente distribuido, agora necessita da promog¢dao para que 0S

consumidores saibam de sua existéncia e de seus beneficios.
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Kotler (1994) apresenta cinco importantes ferramentas que constituem o
composto promocional, como a propaganda, o marketing direto, promocédo de

vendas, relacbes publicas e publicidade e a venda pessoal, descritos no quadro

abaixo.

Propaganda Promocio de vendas Relagdes Publicas Forca de vendas Marketing Direto
Antincios impressos e eletronicos Concursos, jogos, sorteios Press Kits Apresentagdes Catalogos
Programagao visual da embalagem  Prémios e brindes Palestras para vendas Mala direta
Encartes dentro da embalagem Amostras Seminarios Reunides para Telemarketing
Em cinema Feiras e convengdes Relatorios anuais vendas Compras pelo
Brochuras e panfletos Exposigdes Doagoes filantropicas Programas de computador
Posteres e cartazes Demonstragdes Patrocinios incentivo Compras pela TV
Catélogos telefonicos Cupons Publicagdes Amostras Fax
Reprodugdo de antincios Descontos Relagdes na Feiras e E-mail

para uso restrito Financiamento com comunidade convengdes Correio de voz
Outdoors juros baixos Lobby
Sinalizagio Entretenimento Comunicagio da
Displays em pontos-de-venda Concessdes de troca do identidade
Material audiovisual produto antigo Revista da empresa
Simbolos e logos Programas de vantagens Eventos
Videoteipe pela continuidade de uso

Venda casada

Figura 1: Exemplos de diferentes ferramentas de comunicagéo.
Fonte: Kotler (1994, p. 514).

Las Casas (2001) relata que existem alguns criticos ao modelo dos quatro P’s
que acreditam ser necessario mudar a férmula para 8 P’s, 4 C’s e assim por diante,
alegando que a forma de comercializagdo mudou. No entanto, de acordo com ele, “o
que se percebe € que nao houve necessariamente uma mudanca na forma de

comercializacao, mas uma nova tendéncia na énfase da ferramenta utilizada”.

Os clientes hoje se deparam com uma vasta possibilidade de produtos,
marcas, precos e fornecedores pelos quais optar. Kotler (2000) afirma que o cliente
faz sua escolha apds avaliar qual oferta proporciona maior valor. Eles procuram
sempre maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos custos envolvidos na
procura, eles criam uma expectativa de valor e agem com base nela. O valor
entregue ao cliente é a diferenca entre o valor total para o cliente, conjunto de

beneficios que ele espera, e o custo total para o cliente.

A satisfacdo do cliente apds a realizacao da compra depende do desempenho
do produto ou servico em relagdo as expectativas. E a sensacdo de prazer ou o
desapontamento resultante da comparacao do resultado percebido em relacao as
expectativas do consumidor. Se o desempenho ficar muito aquém das expectativas,
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ele estara insatisfeito. Se o desempenho atender estara satisfeito e se exceder o

consumidor estara altamente satisfeito.

As expectativas, por sua vez, sdao formadas por experiéncias anteriores,
recomendagdes de amigos, promessas de vendas e concorrentes. Se as empresas
criarem expectativas muito altas, provavelmente o consumidor ficara desapontado.
Ja se o consumidor ficar apenas satisfeito sera facil mudar de fornecedor quando
aparecer uma oferta melhor. O desafio, segundo o autor, € criar uma cultura
empresarial, de modo que todos dirigentes e funcionarios estejam dispostos a
encantar o consumidor. A satisfacdo do cliente torna-se, ao mesmo tempo, meta e

ferramenta de marketing da empresa.

Ainda sobre a satisfacao de clientes, Kotler (2000) salienta que as empresas
devem levar em conta que possuem diferentes publicos e estes divergem sobre a
classificacdo de satisfacdo. Uma empresa deve esforcar-se ao maximo para
satisfazer estes publicos — clientes externos, clientes internos, fornecedores e

distribuidores.

Uma consideracdo de Peter Drucker (apud. Kotler, 1998, p.22), diz que o
marketing, por ser tdo basico, ndo pode ser considerado como uma fungao isolada.
O marketing € todo o negécio visto do ponto de vista do resultado final, isto €, do

cliente.

E neste sentido que a andlise de toda a cadeia de valores, como sugere
Porter (1997) torna-se um instrumento para diagnosticar e intensificar as fontes de
uma vantagem competitiva, ainda que sob o enfoque restrito, o que significa a

andlise da cadeia de valor no @mbito interno da empresa.

Para obter vantagem competitiva utilizando a cadeia de valor como
instrumento estratégico, o autor afirma que a empresa deve compreender toda a
cadeia de valor na qual opera e dos seus principais concorrentes buscando utilizar
seus determinantes de custos de modo que 0s concorrentes tenham, por exemplo,
desvantagens de qualidade. Isto envolve, além de processos, um diagnéstico dos
determinantes de custos da cadeia da empresa e dos seus principais concorrentes,

fornecedores, clientes e consumidores.

Kotler (2000) afirma que o sucesso da empresa depende ndo apenas do grau

de exceléncia com que cada departamento desempenha seu trabalho, mas também
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do grau de exceléncia da coordenacao das diversas atividades departamentais que

por sua vez gerara valor para o cliente.

Sao varios os fatores que interferem no comportamento de compra e que
afetam a escolha do consumidor por determinado produto ou marca. Conhecer as
motivacdes, necessidades e preferéncias, estudar o cliente para obter pistas para o
desenvolvimento de novos produtos, caracteristicas de produtos, precos, canais de

distribuicdo, mensagens e outros elementos do mix de marketing.

Fatores culturais, sociais, familiares, econdmicos e psicoldégicos agem em
conjunto de forma a tornar complexa a identificacdo do fator preponderante em uma
decisdo de compra. Com um mercado cada vez mais competitivo, 0 conhecimento
destes torna-se primordial na busca da tdo almejada vantagem competitiva pelas
empresas e organizacdes. (LAS CASAS, 2001)

Las Casas aponta para a compreensdo das etapas do processo decisério,
afirmando que somente através do entendimento deste processo sera possivel
viabilizar produtos e servicos que atendam exatamente aos desejos e necessidades
dos consumidores. Segundo Kotler e Armstrong (2000), o consumidor é altamente
influenciado pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas, os quais

serdo vistos a seguir:

2.2.5 Fatores Culturais

A cultura, de acordo com Kotler e Armstrong (2000), é a causa mais
determinante dos desejos e do comportamento da pessoa, pois a influéncia que a
familia e outras instituicbes exercem no crescimento do individuo, determina o

comportamento da compra.

Las Casas (2001) afirma que os pais transmitem na familia habitos de
compras, pois os filhos poderdo assimilar automaticamente os habitos e passar a

fazer suas compras nos mesmos locais simplesmente por estarem acostumados.
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Outro importante aspecto pra ser considerado € a classe social que ocupa,
pois diferentes classes mostram preferéncias distintas por produtos e marcas.

2.2.6 Fatores Sociais

O consumidor também ¢ influenciado por fatores sociais, como grupos a que
pertence ou aspira pertencer. Estes grupos, de acordo com Las Casas (2001),
podem ser primarios ou secundarios, sendo o primeiro formado por individuos que
afetam mais diretamente como namorados, amigos e vizinhos, e por isso, eles se

tornaram os principais alvos de estratégias de marketing.

Além dos grupos primarios, existem os secundarios que afetam o individuo
com menor intensidade, mas que interferem de muitas formas no comportamento do

consumidor sao estes: associagdes, religidao, clubes, entre outros.

2.2.7 Fatores Pessoais

Caracteristicas pessoais como idade e estagio de vida, ocupacéao, estilo de

vida e personalidade também sao fatores que geram influéncia na compra.

Kotler (2000) afirma que os padrdes de consumo sdo moldados de acordo
com o ciclo de vida da familia, sendo determinados padrées de compra em cada
fase, desde o jovem solteiro, passando pelos casais recém casados até tornarem-se
pais e por fim, solitario aposentado.

Ja pessoas da mesma classe social e ocupacdo podem ter estilos de vida
diferentes, pois, de acordo com o autor, um estilo de vida é o padrdao de vida da
pessoa expresso por atividades, interesses e opinides. (KOTLER, 2000, p.191)

2.2.8 Fatores Psicologicos
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Kotler (2000) afirma ainda que as escolhas de compras de uma pessoa sao
influenciadas por fatores psicoldgicos importantes como motivacao, necessidade que
possui tal grau que leva a pessoa a satisfazer-se; percepcéo, imagem formada do
mundo; aprendizado, mudancas de comportamento a partir da experiéncia; crengas,
pensamento sobre alguma coisa baseado em conhecimento real, opiniao ou fé e
atitudes, avaliagcbes que levam as pessoas a gostar ou ndo gostar das coisas.
(KOTLER & ARMSTRONG, 2000)

2.3 MARKETING DE SERVICOS + MARKETING EDUCACIONAL

Ap6s apresentados os conceitos de marketing, avaliar-se-4 aqui 0s
denominados Marketing de Servicos e Marketing Educacional para melhor
entendimento do que é chamado no presente trabalho de Endomarketing

Educacional.

Inicialmente a teoria e pratica do marketing se desenvolveram associadas a
produtos fisicos como o carro e 0 ago. No entanto, uma das maiores tendéncias tem

sido o incrivel crescimento do setor de servigos.

Spiller e col. (2006) salientam a importancia das pessoas neste setor, pois ao
se analisar uma empresa de servigo, vé-se a interacdo de funcionario e cliente em
tempo real, com todos os aspectos comportamentais e psicolégicos que isso
envolve: confianca, atitude, proatividade, interesse, acolhimento, consideracéo,
troca, cooperagao e compreensao. Desta forma o marketing tradicional absorve os
recursos humanos e percebe-se quao ampla € a tarefa da gestdo de servicos.

Marketing de Servicos pode ser definido como sendo um ato oferecido por
uma empresa a um cliente. E extremamente dificil definir um produto puro ou um
servico puro. Um produto puro implica que o consumidor obtém beneficios somente
do produto, sem nenhum valor agregado pelo servico; da mesma forma, um servico
puro assume que nao ha um elemento ‘produto’ no servico que o consumidor
recebe. (BATESON & HOFFMAN, 2001)

De acordo com Bateson & Hoffman (2001), as principais caracteristicas dos
servicos sao a intangibilidade, a inseparabilidade, a variabilidade e a perecibilidade.
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A intangibilidade porque servigos ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos
ou cheirados, tornando-se um desafio evidenciar sua qualidade. A inseparabilidade
porque, diferentemente dos produtos, os servicos sdo produzidos, entregues e

consumidos simultaneamente.

E neste sentido que Spiller e col. (2006) consideram o fator humano como um
diferencial competitivo, pois a presenca indispensavel entre o fornecedor e o
consumidor ao longo do processo, produzindo e entregando o resultado de seu
esforgo pessoal, requer habilidades de relacionamento com os clientes, além de criar
oportunidades especiais de diferenciacao frente aos concorrentes.

Ja a variabilidade ocorre porque é dificil manter a mesma qualidade dos
servicos prestados, ja que seu desempenho é altamente relacionado com o
desempenho humano. Ha, ainda, a participagdo do consumidor, cujo comportamento
pode influenciar a qualidade do resultado, como no estudo aqui proposto, 0 ensino
transmitido ao aluno e sua dedicacao, por exemplo.

E, por fim, a perecibilidade, pois servicos ndo podem ser estocados, sendo
necessario estabelecer um equilibrio entre a demanda e a oferta. (BATESON &
HOFFMAN, 2001)

Existem diferencas entre a administracdo mercadoldgica de produtos e a de
servicos. No mercado de produtos, as mercadorias sdo em geral, produzidas antes
de serem vendidas. O que possibilita a execucédo do controle de qualidade antes da
entrega ao cliente. Uma das diferencas mais enfatizadas entre bens e servicos é a
impossibilidade de controlar a qualidade do servico antes que ele chegue ao
consumidor. A prestacdo de um servico acontece em tempo real. (BATESON &
HOFFMAN, 2001)

No Mercado de Servicos, portanto, a percepcado da qualidade é fortemente
influenciada pela experiéncia, um atributo que sé pode ser avaliado depois do “uso”
do servico. A qualidade do servico é a base do Marketing de Servigos, enquanto no
Marketing de Produtos é o seu desempenho. (BATESON & HOFFMAN, 2001)

A natureza de percepcboes de servigcos, por sua vez, ndo € determinada
apenas pela qualidade técnica do servico. Muitos fatores podem influenciar as
percepcoes do consumidor em relagdo a servicos. A aparéncia e o comportamento
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da equipe de contato, o ambiente fisico e outros consumidores fatalmente terdo um

impacto em como a experiéncia do servigo é percebida.

A avaliacdo é influenciada pela inevitavel interacdo de um numero
consideravel de variaveis sociais, psicolégicas e situacionais. O sucesso ou fracasso
de uma empresa prestadora de servigcos pode ser pelo menos em parte, atribuido a
capacidade da administracdo em manipular a experiéncia do consumidor como o
resultado de varias interacoes interpessoais. (BATESON & HOFFMAN, 2001)

Spiller e col. (2006) atentam para outras caracteristicas que diferenciam
servicos de produtos, como a dificuldade de padronizacdo dos servigos, tendo em
vista que é o componente humano que prevalece e, por essa razdao, é muito dificil
uniformiza-los e padroniza-los. Todo conjunto interno e externo de circunstancias
que o afetam diretamente resulta em diferentes desempenhos cada vez que é
repetido. Contudo, certas variaveis, como normas, treinamento e adequada selegcao

de pessoal, possibilitam a padronizacao eficiente de um servigo.

Outra caracteristica € a relagdo com a concorréncia, pois 0S servicos sao
facilmente copiados e ndo podem ser protegidos por patentes. Por isso destaca-se a
importancia que tenham uma boa imagem de marca, para se diferenciarem

estrategicamente dos similares.

Nessa perspectiva, Kotler (2000) corrobora que imagem € a maneira como o
publico vé a empresa e que é determinada na medida em que as pessoas possuem
diferentes formas de ver um mesmo objeto, sendo influenciadas pelo que estao

vendo, adquirindo ou mantendo contato.

Para o autor, as imagens podem ser verdadeiras ou falsas, reais ou
imaginarias. Correta ou ndo, a imagem orienta e molda o comportamento. O autor
aponta os fatores formadores de imagem corporativa: conduta social da empresa,
conduta nos negécios, forca de vendas, canais de distribuicdo, servico, suporte,
preco, comunicacao, produto, conduta com empregados e filantropia.

Spiller e col. (2006) chamam de "momento da verdade", quando o cliente
entra em contato com algum aspecto da organizacdo - pessoas, instalacées ou
equipamentos - e tem uma "impressao" da qualidade do servigo.
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A maior preocupacao das empresas devem ser esses momentos criticos do
processo, os quais forjam na mente do cliente a percep¢cao da qualidade do servigco

e influenciam o resultado final.

Convém lembrar que nem todos os "momentos da verdade" envolvem
interacdo direta de funcionarios e clientes. Quando um cliente vé uma peca
de publicidade da empresa, esse é também um "momento da verdade", pois
gera uma impressdo. Entrar num estacionamento, caminhar num saguéo de
hotel, receber uma conta, retirar um taldo de cheques numa maquina, tudo
isso cria uma impressao do servigo. O somatério de todos os "momentos da
verdade" experimentados pelos clientes, havendo ou n&o contato humano,
transforma-se na imagem da organizagao em termos de servi¢o.” (SPILLER
e col.,p.19)

Por ultimo, Spiller e col. (2006) destacam a maior dificuldade de estipular
precos, pois 0 preco dos servicos varia mais amplamente que o das mercadorias e
sofre maior influéncia de fatores estipulados subjetivamente pelo produtor e o

consumidor.

De acordo com Kotler (1994), os consumidores de servicos, geralmente,
confiam mais na propaganda boca a boca do que na propaganda da empresa, outra
caracteristica é de que eles confiam fortemente em preco, funcionarios e sugestdes
fisicas para julgar a qualidade do servigo. Por fim, o autor afirma que tais

consumidores sao altamente leais ao fornecedor do servico quando ficam satisfeitos.

Para o autor, a estratégia de marketing de servicos exige nao apenas
marketing externo, mas também marketing interno para motivar e desenvolver os
funcionarios, pois 0os consumidores utilizam-se de critérios técnicos e funcionais para
julgar a qualidade dos servicos. (KOTLER 1994, p. 422)

A partir destas constatacdes, instituicdes educacionais passaram a interessar-
se pelos principios formais do marketing.

Devido a acirrada concorréncia no setor de ensino, desencadeada a partir da
maior facilidade do registro de universidades e maior exigéncia do mercado de
trabalho, surgiu a necessidade de desenvolver e aplicar técnicas mercadolégicas
para conquistar e/ou manter clientes nas instituicoes de ensino. (LAS CASAS, 2008)

A prestagédo de servigos educacionais é altamente intangivel, tendo em vista

que os alunos consomem, na sua esséncia, o0 conhecimento e a orientagdo dos
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professores. Las Casas afirma que, em se tratando de ensino, sdo as pessoas que
afetam a percepcao da qualidade da instituicdo. Isto porque, a qualidade é percebida
através do atendimento realizado pelos funcionarios dos processos administrativos e

os professores no processo ensino-aprendizagem.

Spiller e col. (2006) afirmam que o marketing de servigos, e aqui podemos
interpretar também como o marketing educacional, deve basear suas estratégias na
criatividade e no talento profissional dos executivos (professores) e de todos os
funcionarios da empresa que se propde prestar servicos ao mercado. Os resultados
dependem fortemente do desempenho do elemento humano.

Com relacdo aos professores, os principais “fabricantes” do servico em
questdo, sao considerados como fatores principais do processo de decisdo de
compra (ou escolha da instituicdo) e de percepcao de qualidade. (LAS CASAS,
2008)

Marketing educacional é o esforco de posicionamento/comunicacédo
desenvolvido por instituicdes de ensino junto aos usudrios de seus produtos
e servicos, a grupos sociais determinados ou ainda a prépria comunidade.
(LAS CASAS, 2008, pg.25)

Las Casas (2008), comentando a pesquisa realizada pela Revista Veja em
2001, disse:

O que faz a diferenga entre uma boa escola e uma mediocre sao os
professores. Apesar da introdug¢do de novas tecnologias e das sofisticadas
instalacoes em varios colégios que tém desde laboratérios de informética
até academias de ginastica, a razado do sucesso de um projeto pedagédgico
reside, fundamentalmente, na interacdo entre professor e aluno dentro de
uma sala de aula. (LAS CASAS, 2008)

Isso significa que os métodos tradicionais de controle de qualidade -
verificacdo efetuada ao longo do processo ou centralizada na inspecao final - ndo
sdo adequados, tornando-se necessario um conceito de qualidade que leve em
conta o processo fundamentalmente humano de geragao e entrega desse "produto”.
(SPILLER e col. 2006)
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Na instituicdo de ensino, o funcionario que efetiva a matricula e o professor
gue ministra as aulas servem de contato entre a empresa e o cliente, esses sado o0s
"momentos da verdade", quando o cliente entra em contato com algum aspecto da
organizacao - pessoas, instalagdes ou equipamentos - e tem uma "impressao" da

qualidade do servigo.

Spiller e col. (2006) consideram uma importante preocupacdo para as
empresas prestadoras de servico a realizacdo de identificacdo dos pontos de
contato do cliente com o servico, de forma a conhecer os momentos criticos do
processo que influenciam na percepcao de qualidade pelo cliente. Assim, a empresa
estara em condi¢cdes de analisa-los do ponto de vista da qualidade e podera
comegar a otimizar aqueles que exigirem melhoria e buscar maneiras de acrescentar
valor a todos. Colocara ali seus maiores esforcos de monitoramento, controle e

treinamento de pessoal.

Essa maneira de ver o servico - como uma série de "oportunidades
pereciveis" que causam uma impressao de qualidade - torna evidente que a
administragdo nao controla diretamente a qualidade. Os administradores nao podem
estar presentes em todos os "momentos da verdade" para ter certeza de que 0s
funcionarios agem corretamente. Logo, dependem deles, que lidam pessoalmente
com esses momentos. (SPILLER e col. 2006)

Este é um dos pilares de sustentacao das instituicbes de ensino, uma vez que
a realizacao do servico (que € o que o cliente compra) esta intrinsecamente ligada
as pessoas - nao s6 a forma com que elas executam seu trabalho (know-how), mas
também a forma com que se apresentam, comunicam e interagem com o
consumidor. A presenga, a aparéncia e o comportamento dos demais clientes
também influenciam a percepcdo do resultado. Todos esses fatores somados

delineiam a imagem que o cliente vai formar da instituicdo educacional.

Neste contexto, o marketing interno surge como uma ferramenta gerencial de
competitividade, uma vez que o cliente interno torna-se o foco principal do “neg6cio”
da instituicdo de ensino. Para o publico interno, sdo direcionadas as principais

acoes, visto que ele reflete ao cliente externo a imagem da instituicdo.
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2.4 DO MARKETING EDUCACIONAL AO ENDOMARKETING EDUCACIONAL

O setor de ensino no Brasil tem tido um crescimento muito grande em todas
as areas devido a maior exigéncia do mercado de trabalho, Las Casas (2008) afirma
que o setor privado tem uma caracteristica diferenciadora das instituicdes publicas: a
busca de alunos requer uma necessidade de considera-los como clientes. Com o
aumento da oferta, os estudantes tém uma variedade muito maior para sua decisao
de compra, por isso as praticas comerciais e técnicas de marketing tornam-se até

um fator de sobrevivéncia.

Para Kotler (1994) uma importante estratégia de marketing para instituicdo de
ensino é a andlise do ambiente de forma a determinar sua sobrevivéncia, tanto
quanto a qualidade de seus programas. De com o autor, pode-se distinguir entre os
graus de estabilidade de um ambiente.

O primeiro &€ o ambiente estavel, no qual as principais forcas demograficas,
econbmicas, ecoldgicas, tecnoldgicas, legais e culturais permanecem estaveis ano a
ano. O segundo € o ambiente de envolvimento lento, em que mudangas previsiveis
ocorrem sem sobressaltos. A instituigdo individual sobrevive neste tipo de ambiente,
a medida que prevé as mudancas e toma providéncias inteligentes para adaptar-se
a elas. Por exemplo, declinio no nimero de matriculas pode ser previsto com grande
antecedéncia e a instituicdo preparar-se para isso. O terceiro é um ambiente

turbulento, em que mudancas grandes e imprevistas freqiientemente ocorrem.

Apdbs examinar o ambiente em que esta inserida, Kotler (1994) indica que a
instituicdo educacional precisa conhecer o perfil do “consumidor” dos seus servicos.
Os consumidores de uma instituicdo de ensino consistem de alunos, ex-alunos,
familiares e pessoas que ela espera agregar a estas categorias. O “consumidor” é a
pessoa ou organizacao que € alvo do esforco de marketing e o processo de compra
comeca antes da compra real, podendo ter conseqiéncias muito apds a compra.

Neste sentido Kotler (1994) afirma que o interesse de uma pessoa pode ser
estimulado por sinais internos e externos. Um sinal interno consiste em a pessoa
comecando a sentir uma necessidade ou disposicao para fazer algo. O sinal pode
tomar a forma de um estimulo fisiolégico, como fome ou sede, ou psicolégico, como

aborrecimento ou ansiedade. Um sinal externo consiste em algo vindo de fora para
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atrair a atencao da pessoa e estimular seu interesse por uma classe do produto. O
sinal externo pode ser pessoal (um amigo, professor ou parente) ou impessoal (um

artigo ou anuncio).

De acordo com Costa (2010), para consolidar-se numa posicao de marketing
duradoura e rentavel, é necessario uma identificacdo de todos os membros da
empresa com sua proposta de valor, isto porque, a qualidade da relacdo da empresa
com seu mercado, clientes ou consumidores € um reflexo direto da qualidade do
relacionamento que ela estabelece com seus colaboradores.

Kotler (1994) salienta que as empresas prestadoras de servicos bem-
sucedidas focam sua atencao tanto em seus clientes quanto em seus empregados.
Tais empresas entendem como funciona a cadeia de valor dos servigos, que liga os

lucros da prestadora de servicos a satisfacdo do empregado e do cliente. Essa
cadeia, de acordo com o autor, é constituida por cinco elos:

*Qualidade do servico interno: tudo o que envolve a selecao e treinamento, ao
ambiente de trabalho e apoio aqueles que trabalham diretamente com os clientes;

*Empregados contentes e produtivos: empregados mais contentes, leais e
trabalhadores;

*Servico de maior valor: criagdo e entrega de valor ao servigo, atingindo pais
e alunos;

*Clientes fiéis e satisfeitos: clientes satisfeitos que permanecem fiéis, dando
referéncias a outros clientes;

*Saudavel crescimento da lucratividade dos servigos: desempenho superior
da prestadora de servicos.

Kotler (1994) afirma ainda que o marketing interno deve preceder ao
marketing externo, pois o cliente interno deve ser visto como o primeiro cliente da
instituicao.

No decorrer deste capitulo foram apresentados alguns conceitos de
administracdo e marketing, bem como todas as etapas do composto de marketing e
a vital importancia deste processo gerencial para alavancagem competitiva de uma

empresa.

Outro aspecto importante a se analisar, a fim de se obter uma empresa com

diferenciais competitivos no mercado em que atua e ser percebido como tal pelo seu
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cliente externo, € o desenvolvimento das estratégias ja conhecidas pelo marketing

externo junto ao seu publico interno. Este sera o assunto do préximo capitulo.
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3 Endomarketing

Neste capitulo serdo expostas as caracteristicas do Endomarketing, seu
surgimento e conceito. Aqui sera possivel verificar ainda que os conceitos e praticas
do marketing sdo evidenciados no chamado marketing interno.

3.1 ENDOMARKETING E MOTIVAGAO

Costa (2010) afirma que Endomarketing € muito mais que uma importacao de
conceitos e ferramentas do marketing para dentro da empresa como o nome faz
parecer, é sim uma apropriacao de diversas areas para formar sua identidade, como
administragcao, sociologia, psicologia, e, é claro, do marketing e da comunicacao. Por
esse motivo, o0 autor sugere que é preciso, primeiramente, compreender o que € e
como se administra uma organizagdo empresarial € como conceitos de senso de

equipe e motivacao se formaram e influenciam o gerencialismo até hoje.

De acordo com Brum (1998), o Endomarketing € uma decorréncia da
necessidade de se motivar pessoas para 0s programas de mudanga que comegaram
a ser implementados, desde a década de 50, no mundo inteiro. Concordante com
esta afirmacdo, Costa (2010) complementa que ndo ha como dissociar o
endomarketing da nocdo de motivacao baseando-se nos estudos realizados por
Elton Mayo, que demonstraram que, a medida que as pessoas estabeleciam
relacbes mais afetivas entre si, sua produtividade melhorava, percebendo, assim, a
nocao de equipe — essencial ao endomarketing.

O fator humano passa a ser considerado importante a partir da Teoria das
Relacdes Humanas (denominada Escola Humanistica da Administracdo) que surgiu
nos Estados Unidos, como conseqiiéncia imediata das conclusdes da experiéncia de
Hawthorne, desenvolvida por Elton Mayo e seus colaboradores. Essa abordagem
contrariava a Escola da Administracdo Cientifica, que pregava a teoria de que o
homem é indolente, preguicoso e precisava ser vigiado o tempo todo, através de
métodos rigorosos, cientificos e preciso aos quais os trabalhadores deveriam se
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submeter. Assim, iniciava o desenvolvimento das chamadas Ciéncias Humanas,

principalmente a Psicologia e a Sociologia. (COSTA, 2010)

A partir da Experiéncia de Hawthorne verificou-se que o nivel de producao
nao é determinado pela capacidade fisica ou fisiol6gica do empregado (como
afirmava a Teoria Classica), € a capacidade social do trabalhador que estabelece o
seu nivel de competéncia, quanto mais integrado socialmente no grupo de trabalho,
tanto maior sera sua disposi¢ao de produzir. (CHIAVENATO, 1993)

Chiavenato (1993) aponta ainda para o fato de que, com a Experiéncia de
Hawthorne, foi possivel constatar que os trabalhadores ndo agem ou reagem

isoladamente como individuos, mas como membros de grupos.

Contrapondo a maioria dos autores classicos que tinham o homem como um
ser motivado e incentivado apenas por estimulos salariais e econémicos, na Teoria
das Rela¢des Humanas percebeu-se que as pessoas sao motivadas, principalmente,
por recompensas sociais e morais, como o reconhecimento, a aprovagao social ou a
participacao no grupo. (CHIAVENATO, 1993)

O autor atenta ainda para um fato despertado a partir dessa abordagem
humanistica que é a necessidade de se conciliar a fungdo econbmica da
organizacao (produzir, obter lucros) e a funcdo social (obter satisfacdo entre os
participantes para garantir o equilibrio interno).

Essa primeira movimentacdo preconizava a formagdo da Escola
Comportamental, ou behaviorismo, cujas premissas sao validadas e praticadas de
maneira majoritaria quando se trata de recursos humanos e tém-se como principais
expoentes Abraham Maslow, Frederick Herzberg e Herbert Simon. (COSTA, 2010)

Simon com sua obra “O Comportamento Administrativo” sedimentou as bases
para uma nova abordagem dos conceitos e praticas da administracao, inaugurando
novas explicacdes sobre o comportamento do individuo. Assim, essa teoria se
fundamenta essencialmente no estudo da motivacdo humana. Dessa forma, a
abordagem comportamental aplica o conceito de que é necessario conhecer as
necessidades humanas para melhor compreender o comportamento humano, para,
a partir dessas premissas, utilizar a motivagdo humana como elemento propulsor
das atividades produtivas, com base principalmente na melhoria da qualidade de
vida nas organizagoes. (CHIAVENATO, 2000)
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Herzberg, por sua vez, destaca dois fatores influenciadores da motivagéo: o
intrinseco e o extrinseco ou higiénico. Herzberg percebeu em suas pesquisas que 0s
fatores que causavam satisfacdo nos empregados eram intrinsecos ao cargo,
estando relacionados com o conteldo e a natureza das tarefas que a pessoa
executa. Assim os fatores intrinsecos, também denominados motivacionais, estao
sob o controle da pessoa, relacionados com aquilo que ela faz e desempenha. Estes
fatores envolvem os sentimentos de crescimento individual, de reconhecimento

profissional e as necessidades de auto-realizacao. (CHIAVENATO, 2000)

Ja os fatores higiénicos, também denominados extrinsecos ou ambientais,
estdo localizados no ambiente que rodeia as pessoas e abrangem as condi¢des
dentro das quais elas desempenham seu trabalho. Sao, portanto, fatores de
contexto que se situam no ambiente externo que circunda o individuo. A principal
caracteristica dos fatores higiénicos é que eles conseguem apenas evitar a
insatisfacdo das pessoas, todavia, se ndao forem percebidos de maneira favoravel,

sao responsaveis por insatisfagdo. (CHIAVENATO, 2000)

Fatores Motivacionais Fatores Higiénicos
(satisfacientes) (insatisfacientes)
Contetido do cargo Contexto do cargo
(como a pessoa se sente (como a pessoa se sente
em relacéo ao cargo) em relagéo a empresa)
O trabalho em si mesmo. »Condicoes fisicas e psicolégicas de
*Realizagao pessoal. trabalho.
«Reconhecimento do trabalho. +Salario e prémios de produgéo.
* Progresso profissional. *Beneficios e servigos sociais.
*Responsabilidade. *Cultura organizacional.
« Autonomia e independéncia. +Estilo de gestao do executivo.
*Valorizagéao do que faz. *Politicas da empresa.
*Orgulho do que faz. *Relacionamento interpessoal.
* Ambiente de trabalho.

Figura 2: Fatores motivacionais e higiénicos.
Fonte: Chiavenato (2000, p.226).
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Entretanto, a teoria motivacional mais difundida é a de Maslow e se baseia na
hierarquia das necessidades humanas Estas seriam arranjadas em uma ordem de
importadncia e de influenciacdo do comportamento humano. De acordo com
Chiavenato (2005) Maslow despertou os gestores para o fato de que nao apenas

necessidades de cunho econémico sao importantes as pessoas.

AUTOREALIZACAO

AUTOESTIMA

SOCIAIS

SEGURANCA

FISIOLOGICAS

Figura 3: Hierarquia das Necessidades humanas segundo Maslow
Fonte: Costa (2010, p.20 )

Costa (2010) ressalta o fato de que, embora nao tenha sido elaborada por
Maslow em formato de piramide é assim que ela conhecida, sendo composta de
necessidades fisioldgicas, de seguranca, social, de autoestima e de autorealizacao.

De acordo com Maslow as necessidades fisiologicas constituem o nivel mais
baixo de todas as necessidades humanas e, embora comuns a todas as pessoas,
elas requerem diferentes gradacdes individuais para a sua satisfacdo. Elas séo
constituidas por fatores de sobrevivéncia do individuo e a preservagédo da espécie:
alimentacao, sono, repouso, abrigo, etc. (CHIAVENATO, 2005)

As necessidades de seguranca constituem a busca de protecdo contra a

ameaca ou privacdo, a fuga e o perigo. De acordo com a teoria, surgem no
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comportamento humano quando as necessidades fisiol6gicas estdo relativamente

satisfeitas.

As necessidades sociais sao relacionadas com a vida associativa do individuo
com outras pessoas, incluem a necessidade de participacéo, de aceitacao por parte
dos companheiros, de troca de amizade, de afeto e amor.

As necessidades de estima sao relacionadas com a maneira pela qual a
pessoa se Vvé e se avalia, envolve a auto-apreciacdo, a autoconfianca, a
necessidade de aprovacao social e de respeito, de status, prestigio e consideracao,
além de desejo de forca e de adequacdo, de confianga perante o mundo,

independéncia e autonomia.

As necessidades de auto-realizagdo sao as necessidades humanas mais
elevadas, de cada pessoa realizar o seu proprio potencial e de auto desenvolver-se
continuamente. (CHIVENATO, 2005)

Assim, os estudos de Maslow e Herzberg mostram-se complementares. O
primeiro voltou-se a como se manifestam as necessidades humanas, acreditando
que, conforme é satisfeito o conjunto mais basico dessas necessidades o individuo
passa a perseguir o préximo nivel. (COSTA, 2010)

Ja Herzberg focou-se nas formas como essas necessidades podem ser
satisfeitas pela organizacao, propondo o enriquecimento do trabalho para aumentar
a motivagdo do individuo. Os primeiros niveis das necessidades humanas de
Maslow sdo correlatos aos fatores higiénicos de Herzberg, enquanto os niveis
superiores, aos fatores motivacionais. (COSTA, 2010)

Douglas McGregor traz uma proposta otimista do homem, através da Teoria X

e Y, na qual mostra duas formas distintas de “ser™ do trabalhador ou duas formas

distintas de “ver” o trabalhador.

Dessa forma, Chiavenato (2000) apresenta a teoria de McGregor, a qual
afirma que o trabalhador que ndo gosta de trabalhar, realizando apenas aquilo que
lhe é compelido, é chamado de X, ou ainda um gerente de visdo X pode ver o
trabalhador como alguém pouco ambicioso, que ndo gosta de assumir
responsabilidades e que busca apenas seguranca.
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Um trabalhador Y, ou um trabalhador visto por um gerente de visao Y, é
alguém que, pelo contrario, sente-se bem no trabalho e busca atingir os objetivos
que lhe sédo colocados. Assim, a questao de ser X ou Y tanto pode se referir ao “ser”

do préprio individuo como ao
(CHIAVENATO, 2000)

ser” do gerente que o0 observa e avalia.

Assim, Costa (2010) concorda com as importantes contribuicbes dos estudos
citados para conhecimento da motivacdo humana, como meio de gerir
apropriadamente as pessoas e aproveitar 0  zonA Do FLow potenciais cognitivos e
afetivos, no entanto, enfatiza que esses modelos foram desenhados ha décadas,

sendo necessaria uma leitura atualizada.

Costa (2010) propde que se evite a associagdo de hierarquia das
necessidades humanas e ascensao vertical na carreira, acreditando que, para
atender necessidades de niveis superiores, é preciso ser promovido na empresa: um
operario pode realizar-se como lider comunitario, e um executivo, na pratica de seu
esporte favorito. Complementa ainda, dizendo que as pessoas cada vez mais
procuram satisfazer necessidades de diferentes niveis, tornando a conhecida

piramide, praticamente, um diagrama em espiral.

Propondo uma nova abordagem com os estudos sobre motivacado, Costa
(2010) cita a Teoria do flow, de Mihaly Csikszentmihaly, a qual pressupbe a
obtencéo de prazer pessoal pelo proprio executar do trabalho. A zona do flow seria
onde o individuo encontra prazer e gera melhores resultados, 0 que ocorre quando
h& equilibrio entre suas habilidades e competéncias e o nivel de desafio e exigéncia
estabelecido pela empresa.

ALTO Ar
Zona de ansiedade  _-°
_.-Zonadetédio .-~
_-~  (nado-engajamento)
Eixo do desafio g JRae
gl Zona do Flow
BAIXO ] R
ALTO

Eixo das habilidades e competéncias

Figura 4: Teoria do flow de Mihaly Csikszentmihaly
Fonte: Costa (2010, p.25)
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A zona do flow, onde o individuo encontra prazer e gera melhores
resultados, ocorre quando ha equilibrio entre suas habilidades e
competéncias e o nivel de desafio e exigéncia estabelecido pela empresa.
Quando ha dissonancia dessa relagdo, o individuo tende a ansiedade -
competéncia insuficiente a dimensdo do desafio, ou ao tédio - desafio
insuficiente ao nivel de competéncia. (COSTA, 2000, pg. 26)

Assim, Chiavenato (2005) afirma que o gerenciamento de pessoas precisa
levar em conta todos os aspectos relacionados com a motivagcdo humana e o fato de
que a motivagao esta contida dentro das préprias pessoas e pode ser amplamente
influenciada por fontes externas ao individuo ou pelo seu proprio trabalho na

empresa.

O autor sugere que a organizacao, através do gestor, conhegca o potencial
interno de motivacdo de cada pessoa e saiba como extrair do ambiente de trabalho
as condicOes externas para elevar a satisfacéao profissional.

Brum (2010), atenta para o contexto familiar do individuo, afirmando que é na
familia que as pessoas aprendem a ver a vida de forma otimista ou pessimista e,
sendo assim, seria errado responsabilizar uma empresa pela felicidade das pessoas
qgue nela trabalham.

Uma empresa pode se esforgar no sentido de proporcionar um ambiente no
qual o bem estar fisico e psiquico sejam possiveis, contribuindo fortemente
para essa questdo complexa e subjetiva que é a felicidade, na qual
interferem fatores sociais, culturais, de género e tantas outras questdes
individuais. O bem estar fisico parece mais facil de ser proporcionado, ja
que depende do conhecimento sobre as reais necessidades das pessoas no
que se refere a infraestrutura para o trabalho e do investimento financeiro
que a empresa esta disposta a fazer. (BRUM, 2010, pg.20)

A autora ratifica que a capacidade de automotivacao é resultado de tudo o
que foi vivido, desde o nascimento, e que esta capacidade representa 50% da
motivacdo de um ser humano e os outros 50% podem ser proporcionados pela
empresa. Sao fatores e/ou oportunidades geradas pela empresa que, juntamente
com a capacidade de automotivacdo que a pessoa possui, determinam o seu grau
de motivacao. (BRUM, 2010)

Pode-se complementar com Costa (2010) que afirma que a motivacdo nao

pode ser espontaneamente gerada, tampouco extraida por meio da comunicacao,
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podendo sim ser estimulada através de uma série de fatores, nas proporcoes certas
aquela pessoa, aumentando sua percepcdo de valor acerca do que o motiva no

trabalho.

No que se refere aos objetivos do Endomarketing, Costa (2010) afirma:
promover a motivacdo das pessoas com seu trabalho e garantir seu compromisso

com o0s objetivos estratégicos da organizacao.

3.2 ENDOMARKETING: SURGIMENTO E CONCEITO

Costa (2010) afirma que o principal advento que marca o emprego do
endomarketing nas empresas foi a introducdo dos programas de qualidade na
industria. Para o autor, quando esses programas, que eram utilizados no Japao,
foram aplicados no ocidente, foi necessario o uso de taticas que estimulassem a
motivacdo das pessoas, pois 0 operario japonés aderia ao programa pela sua

“honra”, ja os operarios americanos possuem outros fatores motivacionais.

Assim, a utilizacdo de praticas ja existentes e o desenvolvimento de novas
foram compiladas em sistemas que absorveram a nomenclatura de internal

marketing.

O termo endomarketing foi introduzido no Brasil por Saul Bekin em 1975, fruto
da necessidade de orientar seus funcionarios com relagdo a conhecer melhor a
empresa, da necessidade de integracdo entre os departamentos e de um melhor
conhecimento das atribuicées de cada area. Bekin (2004) afirma que, ao iniciar seu
planejamento de acdes, percebeu que os instrumentos ja faziam parte da acao de
marketing da empresa.

Bekin (2004) explica que se utilizou do mesmo processo da formagédo de
palavras da area médica para criar o termo endomarketing, sendo a palavra grega
éndon que significa "em, para dentro, dentro de”, assim, o sentido do marketing

voltado para uma acéo interna aparece explicitamente.

Bekin (2004) define Endomarketing ndo s6 como uma marca, mas como um
conceito, uma postura, uma atitude e um comportamento, que corresponde a uma

nova abordagem para o mercado. Nao se pode falar separadamente de
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Endomarketing, pois ele é o proprio marketing direcionado para dentro da
organizacao, € um processo que adapta a empresa a um mercado orientado para o

cliente, desencadeando inimeras estratégias e acoes. O Endomarketing é:

(...) uma ferramenta que preenche as lacunas do esforco de marketing de
uma organizagao, mobilizando seu publico interno para um objetivo comum.
Ele é capaz de indicar um caminho que proporcione a empresa um
diferencial para que ela obtenha vantagem competitiva, ecolégica e
economicamente sustentavel. (BEKIN, 2004, p4)

Para Bekin (1995, p. 34) "...realizar acbes de marketing voltadas para o
publico interno da empresa, com o fim de promover entre os seus funcionarios e
departamentos aqueles valores destinados a servir o cliente". Com esta afirmacéao
compreende-se 0 marketing interno como um processo para adequar a empresa a
um mercado orientado para o cliente. Deste modo, a relacdo da empresa com o
mercado passa a ser um servico feito por clientes internos para clientes externos. E
assim que o marketing interno estimula toda a organizacao a manter-se voltada para

0 mercado.

De acordo com Brum (2005) o conceito de Endomarketing passou por um
processo evolutivo e, hoje, pode ser considerado como todo e qualquer esforco da
empresa no sentido de estabelecer, com os seus empregados, um relacionamento

produtivo, saudavel e duradouro.

Para a autora o endomarketing pode ser entendido também como um
processo educativo, pelo qual as empresas ensinam as pessoas que nelas

trabalham a viver e a conviver com esses conceitos.

Para Cerqueira (1994, p.51) as acdes do Endomarketing sdo executadas
visando: a pratica dos valores estabelecidos como base da nova cultura; a
manutencdo de um clima ideal de valorizacdo e reconhecimento das pessoas; a
obtencdo de indices maiores de produtividade e qualidade, com a consequente
reducdo de custos; o estabelecimento de canais adequados de comunicagao
interpessoal, que permitirdo a eliminagdo de conflitos e insatisfa¢cdes; a melhoria do
relacionamento interpessoal; o estabelecimento da administragdo participativa e a
implantacao de acdes gerenciais preventivas.
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O mesmo autor complementa afirmando que o endomarketing melhora a
comunicagdo, o relacionamento e estabelece uma base motivacional para o

comprometimento entre as pessoas e das pessoas com o sistema organizacional.

3.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE ENDOMARKETING

Diante do exposto anteriormente, onde se evidenciou a importancia do
endomarketing e como ele pode proporcionar diferenciacdo competitiva através de
pessoas, 0 que, segundo Porter (apud. Costa, 2010, p.56), fazer as coisas de
maneira diferente dos concorrentes é fundamental, uma vez que cada vez ha maior
dificuldade em manter vantagens competitivas de natureza operacional, o
planejamento deve ser feito de forma estratégica, alinhado com os objetivos da

organizacao.

Costa (2010) apresenta o composto de atributos correlatos aos 4p’s do
marketing no endomarketing, sendo:

3.3.1 Produto

O autor identifica como produto a empresa, pois ela é vendida as pessoas,
nao somente enquanto instituicdo, mas a partir de tudo aquilo que entrega a elas em
troca do seu trabalho. Assim como uma marca comunica beneficios do produto, na
organizacao essa promessa sao 0s beneficios oferecidos pela empresa para o
colaborador.

Organizagdes identificadas com a valorizagdo das pessoas ndo constituem
apenas uma imagem interna, mas, assim como um produto no mercado possui uma
série de atributos nado-intrinsecos que o compdéem, como a marca, a empresa

também possui diversos atributos (ou ainda subprodutos) concretos e subjetivos.

Assim, as percepcbes pelos funcionarios dos beneficios entregues em troca
de seu trabalho resultardo na motivacdo e comprometimento das pessoas com a

empresa.
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3.3.2 Preco

Preco é o valor “pago” pelo individuo por aquilo que recebe na empresa. Para Costa
(2010), um fator chave de sucesso para programas de endomarketing & saber
estabelecer precos a tudo aquilo que a empresa oferece as pessoas em troca do
seu trabalho.

O processo de precificacdo do trabalho deve ser evidente e objetivo quando
necessario, um exemplo é quando a empresa oferece a um gestor o pagamento de
uma poés-graduacao: ele recebera o beneficio (conhecimento), mas sera também

mais exigido em seu desempenho como contrapartida.

Quanto mais cara for a empresa na percepg¢do das pessoas, tanto maior e
melhor sera o desempenho mobilizado pelos colaboradores que, assim
como um consumidor propenso a pagar mais por um produto em detrimento
de outro do concorrente, estardo predispostos a dedicar muito mais de si
por essa organizacao do que por qualquer outra. (COSTA, 2010, p.72)

3.3.3 Praca

Praca ou ponto representa o local, o ambiente, seja ele fisico ou virtual, onde
a relagdo de trabalho acontece. As instalacbes da empresa sdao um fator
motivacional importante e, em conjunto com outras acdes, potencializam os

resultados.

Mas nao é apenas a estrutura fisica que € um fator motivacional, Costa (2010)
salienta que as interacOes profissionais e interpessoais estabelecidas entre os
membros da organizacado, resultam no clima organizacional, influenciando no

desempenho, comportamento e atitudes das pessoas.

3.3.4 Promocao

A comunicacéo interna € a promocao, representando o sistema integrado de canais

internos de comunicacdo da empresa. Assim como na comunicacdo “externa”,
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dentro da organizacao € necessaria a aplicacao de jornalismo, propaganda, relacdes

publicas e, € claro, comunicacao verbal entre pessoas.

E através da comunicagdo interna que se garante suporte ao ambiente interno, a
forma como ela faz tramitar a informacao pode influenciar melhores resultados

econdmicos e humanos.

Costa (2010) salienta que a informacao ndo é o objeto fundamental do
marketing interno, mas tem sua importancia pelo fato de que é um subsidio
determinante a geracdo do conhecimento necessario ao processo de tomada de
deciséo.

Segundo Brum (2010) um cenério de incertezas e falta de informacao séo
prejudiciais para os funcionarios, sendo a disseminacao de informacdes importantes
sobre a empresa, seus processos, seus indices de desempenho e, principalmente,
sobre 0 que esperam das pessoas individualmente, uma forma de se proporcionar o
bem-estar. Assim como Costa (2010) a autora ressalta que a empresa deve

proporcionar oportunidades para que a informacéao se transforme em conhecimento.

A autora ressalta ainda que, repassar somente informacdes sobre o dia-a-dia
da empresa ndo € o suficiente, a empresa deve repassar conceitos, idéias e
objetivos a serem atingidos, deve fazer com que a informacao seja um fator de

motivacéo da equipe.

Brum (1998) atenta para o papel da diregcdo no que se refere a informacao,
pois, de acordo com a autora, a informacao oficial € de dominio da dire¢ao, pois é
ela que toma a decisdo que, depois, é transformada em informagcdo e enviada,

através de diversas formas para as chefias intermediarias e para a base da piramide.

Mais do que simplesmente informar através de canais e instrumentos oficiais
de comunicacao interna, que nao possam ser distorcidos, a empresa precisa mexer
com a emocao das pessoas, de forma que todos busquem versdes oficiais sobre os
fatos. (Brum, 1998)

Para Brum (2000) no momento que a empresa decide democratizar a
informacao internamente, permitindo que os funcionarios saibam mais sobre seus
produtos, mercados metas e desafios, faz com que eles se sintam parte do processo
e, portanto, determina um nivel maior de motivacao pelo simples fato de coloca-los

numa posi¢ao maior de importancia.
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A autora complementa ainda que “um funcionario sem informag¢ao nao pode
assumir responsabilidades, mas um funcionario que recebe informacdo nédo pode

deixar de assumir responsabilidades.”

Ap6s a apresentacdo da importagdo da estrutura de marketing para o
endomarketing, pode-se apresentar um paralelo do composto de marketing externo

e interno, conforme tabela a seguir:

_ Mix de Marketing Mix de Endomarketing

a empresa, pois ela é vendida as
combinagao de bens e servicos que pessoas, ndo somente enquanto

Produto uma empresa oferece ao mercado instituicdo, mas a partir de tudo aquilo
com a intencao de troca que entrega a elas em troca do seu
trabalho

é o valor em dinheiro que se deve E o valor “pago” pelo individuo por aquilo
pagar para obter o produto que recebe na empresa

representa o local, o ambiente, seja ele
fisico ou virtual, onde a relagdo de
trabalho acontece

relacionada aos canais de
distribuicao e logistica do produto

A comunicagado interna € a promocao,
representando o sistema integrado de
canais internos de comunicagcdo da
empresa

sao as atividades para comunicar o
Promocao consumidor sobre o produto e
persuadi-lo a aquisicao

Tabela 1: Composto de Marketing e Endomarketing

A partir da definicdo de cada componente do composto de endomarketing,

pode-se, entdo, compreender como mobilizar suas funcbes de forma coordenada.

O processo de endomarketing tem sua origem no posicionamento que a
empresa deseja ser percebida pelo mercado a partir de seus diferenciais

competitivos, pois este determinara as diretrizes da comunicacéao interna.

O posicionamento, juntamente com o componente empresa, do composto, ird
constituir um elenco de fatores, objetivos e subjetivos (fluxo de beneficios) que
sustentem de que maneira a empresa sera vista por seus colaboradores (valor
percebido). (COSTA, 2010).

Cada um dos fatores, isolados ou combinados, serdo geradores de

mobilizag&o, produzindo, assim, melhores resultados econémicos e humanos.
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Neste capitulo apresentou-se a histéria da motivacdo humana como fator
determinante de resultado empresarial, bem como a necessidade hoje evidenciada,

em especial, em empresas de prestacdo de servicos.

No proximo capitulo, faz-se necessario a apresentacdo do panorama histérico
da educacao brasileira, tendo em vista que os profissionais e a empresa em estudo,

tem neste contexto a sua pratica empresarial.
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4 Historia da Educacao no Brasil

O capitulo em questao apresentara o contexto em que esté inserida a unidade
de andlise deste estudo através do panorama histérico da educacao brasileira. No
decorrer do texto, serdo expostas pesquisas sobre o consumidor-aluno e suas
principais caracteristicas.

4.1 PANORAMA HISTORICO

A primeira agcdo educativa do Brasil foi a realizada pelos padres da
Companhia de Jesus tendo como condicbes que a favorecessem, de um lado, a
organizacao social e, de outro, o conteludo cultural que foi transportado para a
Colbnia.

De acordo com Romanelli (2010), a primeira condicdo consistia na
predominancia de uma minoria de donos de terras e senhores de engenho sobre
uma massa de agregados e escravos. Apenas aqueles cabiam o direito a educacao
€, mesmo assim, em numero restrito, pois a escola era freqientada somente pelos
filhos homens que nado os primogénitos. Estes recebiam a preparacao para assumir
a direcao do cla, da familia e dos negécios, no futuro. Era, portanto, a um limitado
grupo de pessoas pertencentes a classe dominante que estava destinada a
educacao escolarizada.

Para a autora, a segunda condicao consistia no contetdo cultural de que se
faziam portadores os padres. Era, antes de tudo, a materializacdo do proprio espirito
da Contrarreforma, que se caracterizou, sobretudo por uma enérgica reacao contra o
pensamento critico, que comegava a despontar na Europa, por um apego as formas
dogmaticas de pensamento, pela pratica de exercicios intelectuais com a finalidade

de robustecer e capacitar o raciocinio para fazer comentarios de textos.

O apego ao dogma e a autoridade, o desinteresse quase total pela ciéncia e a
repugnancia pelas atividades técnicas caracterizou uma educacao que se manteve
fechada e irredutivel ao espirito critico e de analise, a pesquisa e a experimentagao.
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Assim, os padres acabaram ministrando, em principio, educacédo elementar
para a populacao india e branca em geral (salvo as mulheres), educacdo média para
os homens da classe dominante, parte da qual continuou nos colégios preparando-
se para o ingresso sacerdotal, e educacao superior religiosa s6 para esta ultima. A
parte da populacdo escolar que ndo seguia a carreira eclesiastica encaminhava-se
para a Europa, a fim de completar os estudos, principalmente na Universidade de

Coimbra, de onde deviam voltar letrados.

Romanelli (2010) salienta que a obra de catequese, que, em principio,
constituia o objetivo principal da presenca da Companhia de Jesus no Brasil, acabou
gradativamente cedendo lugar, em importancia, a educacdo da elite. A classe
dirigente, aos poucos, foi tomando consciéncia do poder dessa educagdao na
formacao de seus representantes politicos junto ao poder publico. Os primeiros
representantes da Col6nia junto as cortes foram os filhos dos senhores de engenho

educados no sistema jesuitico.

A decadéncia econdmica em que entrou o Reino Portugués e as idéias
provindas do enciclopedismo, declaradamente anticlericais, resultou na expulsdo dos
jesuitas. Inumeras foram as dificuldades dai decorrentes para o sistema

educacional, desmantelando-se toda uma estrutura administrativa de ensino.

A uniformidade da acdo pedagdgica, a perfeita transicao de um nivel escolar
para outro, a graduacao, foram substituidas pela diversificacdo das disciplinas
isoladas. Leigos comegaram a ser introduzidos no ensino e o Estado assumiu, pela

primeira vez, os encargos da educacao.

De acordo com a autora, o periodo que se seguiu a independéncia politica viu
também diversificar-se um pouco a demanda escolar: a parte da populacdo que
entao procurava a escola ja nao era apenas pertencente a classe oligarquico-rural,
mas a camada intermediaria que percebeu o valor da escola para ascensao social. A
burguesia, desprovida de terras, apelou para a escola com o fim de firmar-se como

classe e assegurar-se o status a que aspirava.

A forma assumida pelo ensino superior, mormente juridico, de curriculo
universalista e humanistico, acabou por influenciar ou mesmo condicionar a
estrutura do ensino secundario, este destinava-se ao preparo dos candidatos ao

ensino superior, razao porque seu contetdo se estruturou em funcao deste.
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Desde 1808, com a introdugcao dos cursos superiores no Brasil, até 1910, o
acesso a esses cursos era garantido aos poucos candidatos, todos eles oriundos
das elites, através dos "exames parcelados preparatorios" feitos nas proprias
instituicbes de ensino superior. Nao havia a necessidade de comprovacao da

conclusao do "ensino secundario".

Romanelli (2010) atenta para a falta de recursos que um sistema falho de
tributacdo e arrecadacdo da renda acarretava, impossibilitando as provincias de
criarem uma rede organizada de escolas. O resultado foi que o ensino, sobretudo o
secundario, acabou ficando nas m&os da iniciativa privada e o ensino primario foi
relegado ao abandono, com pouquissimas escolas, sobrevivendo a custa do
sacrificio de alguns mestres-escola que, destituidos de habilitacdo para o exercicio

de qualquer profissdo rendosa, se viam na contingéncia de ensinar.

O fato de a maioria dos colégios secundarios estarem nas maos de
particulares acentuou ainda mais o carater classista e académico do ensino. Tais
colégios comecaram a sofrer uma pressao da classe dominante, a fim de acelerarem
a preparagao dos seus filhos e interliga-los ao rol dos homens cultos, tornando-se

mMeros cursos preparatorios.

Com a Republica, muitas reformas foram realizadas, mas n&o acarretaram
nenhuma mudanca substancial ao sistema. “Do ponto de vista cultural e pedagdgico
a Republica foi uma revolugcao que abortou e que, contentando-se com a mudanca
do regime, ndo teve o pensamento ou a decisdo de realizar uma transformacéao
radical no sistema de ensino para provocar uma renovacao intelectual das elites
culturais e politicas, necessarias as novas instituicées democraticas.” (ROMANELLI,
2010, p.44)

Em 1889, tentou-se instituir o "exame de madureza", de admissdo aos cursos
superiores. Primeiramente por Benjamin Constant (Ministro da Educacéo, Correios e
Telégrafos) e em 1901, por Epitacio Pessoa, quando a educacdo passou a ser
responsabilidade do Ministério da Justica. Essas tentativas foram sucessivamente
adiadas pelo Congresso e somente a partir de 1911, durante a gestdo Rivadavia
Correia, 0 exame de admissao se tornou obrigatdrio por lei. As escolas passaram a
realizar seus testes em duas etapas — a primeira, escrita e dissertativa; a segunda,

oral.



53

Quatro anos depois a educacao sofreu uma nova reforma, de autoria do
Ministro da Justica Carlos Maximiliano (Decreto 11530 de 18/3/1915), que instituiu o

"exame vestibular".

Nas eleicdes de 1930, o candidato da situacao venceu, porém, sob suspeita
de fraude eleitoral e, com o0 assassinato do candidato a Vice Presidéncia, da
oposicao, motivos, entdo, foram criados para o movimento armado tomar o poder.
Institui-se, em outubro de 1930, o Governo Provisério tendo como chefe do governo
Getulio Vargas. Na verdade, mais que uma ruptura com a velha ordem oligarquica,

inicia-se um reajustamento dos novos setores da sociedade com o tradicional.

4.1.1 A Educacao na Era Vargas

Com Vargas a frente do Governo Provisorio, foi criado o Ministério da
Educacdo e Saude Publica. O primeiro ministro foi Francisco Campos, que
implementou uma reforma educacional na qual criou o Conselho Nacional de
Educacgao, organizou o ensino superior no Brasil e adotou o regime universitario,
organizou a Universidade do Rio de Janeiro, organizou o0 ensino secundario, o
comercial, regulamentou a profissdo de contador e complementou sua reforma em
1932 com o decreto que consolidou as disposicées sobre a organizagdo do ensino

secundario.

Esse conjunto de decretos indicou uma acao planejada em nivel nacional,
visando a uma organizagdo do ensino secundario, do comercial e do sistema

universitario. Porém, ocorreu total omissdo com a educagao primaria.

A criagéo da Associacao Brasileira de Educagéo — ABE - visava “sensibilizar o
poder publico e a classe dos educadores para os problemas mais cruciantes da
educacao nacional e a necessidade urgente de se tomarem medidas concretas para
equacionar e resolver esses problemas”. (Romanelli, 2010, p.129)

O ministro Francisco Campos foi substituido em julho de 1934 por Gustavo
Capanema que deu continuidade ao processo de reforma educacional. Em 1942, ja
no Estado Novo, através das “leis organicas do ensino”, Capanema implementa sua

reforma abrangendo os ensinos industriais e secundario, comercial, normal, primario



54

e agricola. Cria o0 SENAI — Servico Nacional de Aprendizagem Industrial e em 1946 o
SENAC - Servico Nacional de Aprendizagem Comercial.

Na reforma Capanema, o curso secundario é reestruturado passando a ser
constituido do ginasio de quatro anos e o colegial de trés anos. O colegial divide-se
em classico e cientifico sendo o curriculo do primeiro de humanidades. A Lei
Organica do ensino profissional cria dois tipos de ensino: um pelo sistema oficial e
outro mantido pelas empresas (SENAI e SENAC). Os cursos mantidos pelas

empresas atendem alunos de baixa renda que visam a se profissionalizar.

A educacdo na Era Vargas foi implementada através de reformas parciais
sem um plano nacional de educagdo como o0s escolanovistas defendiam no
manifesto de 1932. Tanto o ministro Francisco Campos, através dos decretos de
1931 e 0 de 1932, como Gustavo Capanema, através das Leis Organicas iniciadas
em 1942, trataram parcialmente as questdes educacionais. Apenas em 1946, ja no
Governo Dutra, que a Constituicdo Federal determina que a Unido deveria ter a
competéncia de “fixar as diretrizes e bases da educacao nacional” possibilitando,
portanto, em 1961, a promulgagcdo da primeira Lei de Diretrizes e Bases da
Educacao Nacional (Lei n® 4.024/61).

Na Era Vargas, ocorreu uma expansao da escola, porém, mantendo a mesma
estrutura anterior. A expansao escolar se realizou diante das pressoes de demanda
provocada pela pressao social que “nao criou, todavia, condicées para mudancgas
mais profundas, permanecendo a estrutura da escola a mesma do antigo regime”.
(Romanelli, 2010, p.68)

4.1.2 A politica educacional dos ultimos anos

Com o fim da era Vargas onde o Brasil estava sob o jugo de uma constituicao
outorgada, ocorre a formulacdo de uma nova constituinte promulgada em 1946, a
quinta constituicao brasileira ocorre juntamente com a restauracao da democracia no
pais, logo apds a ditadura de Vargas. Houve a reconstituicdo partidaria e
consequentemente a volta dos trés poderes atuantes, o executivo, o legislativo e o

judiciario.
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A sociedade brasileira passava por transformag¢des nesse periodo, pois até a
década de 1960 o Brasil ainda era predominantemente rural, ja na década de 1970 o

Brasil passa a ter a maioria da populacdo no meio urbano.

Romanelli (2010) aponta que o sistema educacional brasileiro foi marcado por
sua evolugdo a partir de 1964. Momento que corresponde aquele em que se
implantou o regime e se tragou a politica da recuperacao econdmica. Ao lado da
contencao e da repressao, constatou-se uma aceleragao do ritmo do crescimento da
demanda social de educacgao, o0 que provocou, consequientemente, um agravamento
da crise do sistema educacional.

A implantagdo de um Estado autoritario, a partir de 1964, teve como
conseqléncia algumas transformacdes na area educacional. Instalou-se a educagao
tecnicista, atendendo as necessidades advindas com a crescente industrializacao,
fruto da influéncia do capital estrangeiro.

A oferta de vagas no ensino superior, apesar de ter crescido, ficou aquém da
demanda, esta, na verdade, acabou por servir de justificativa para a assinatura de
uma série de convénios entre o MEC e seus 6rgdos com a Agency for International
Development (AID) os chamados “Acordos MEC-USAID”.

Os acordos MEC-USAID trouxeram mudancas dentro do sistema educacional
- marcado por influéncia norte americana — que seriam um sustentaculo as reformas
do ensino superior e posteriormente de 12 e 2° graus. Entre 1964 e 1968 foram
realizados doze acordos MEC-USAID, sendo que alguns desses vigoraram até o ano
de 1971. Ocorreu, assim, um comprometimento da politica educacional brasileira,
pois, tudo o quanto se estabelecia era convencionado pelas determinacdes dos

técnicos americanos.

Para Romanelli (2010), as duas comissdes brasileiras pretendiam amenizar a
crise universitaria resultante do aumento excessivo dos exames vestibulares e pela
pressao por vagas. Para que tal objetivo fosse atingido, era necessaria a criagdo de

uma alternativa a universidade. Tal escolha resultou na criacdo de cursos

profissionalizantes de nivel médio, nas conhecidas escolas polivalentes.

Como pano de fundo, comeca, entao, o chamado processo de integracao dos
niveis (primario e ginasial, secundario e técnico), que passam a obedecer aos

principios da comunidade e da terminalidade. Sendo que o andamento sucessivo
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garantiu a passagem de uma série para outra, desde o 1% até o 2° grau.
Pelo principio da terminalidade, ao concluir cada um dos niveis, o educando deveria
estar preparado para ingressar no mercado de trabalho como mao-de-obra, que,

naquela ocasiao, era necessario.

Nos curriculos de 12 e 2° graus emergiu um nucleo comum obrigatorio,
integrado pelas disciplinas de Educacédo Moral e Civica, Educacgao Fisica, Educacgéao
Artistica, Programas de Saude e Religido (obrigatéria para a escola e optativa para o
aluno).

Sobrepondo-se a esse nucleo comum e obrigatdrio, ele trouxe a abolicdo de
algumas disciplinas escolares como a Sociologia, Filosofia e a Psicologia no 2° grau.

Em Sao Paulo, na década de 60, com a criagdo da Fundacao Carlos Chagas,
surgem os testes de multipla escolha, as famosas perguntas objetivas, que

ganharam o auxilio da informatica.

A Universidade de Sao Paulo (USP) foi uma das primeiras a utilizar esse
sistema em seu curso de medicina. E, com o sucesso das provas de vestibular mais
candidatos optaram pelos exames, que foram se aprimorando. Apesar da grande
euforia dos vestibulares, o critério de avaliagdo que até entdo era chamado de nota
minima trouxe problemas: o numero de pessoas aprovadas nao correspondia o
namero de faculdades cadastradas. Os candidatos que foram excluidos, por causa
disso, realizaram um movimento nacional. Para solucionar o problema, o governo
implementou a lei 5540/68, cujo sistema classificatorio seria o de corte por nota

maxima.

Apesar de instituida a lei, ainda havia muitos candidatos sem vagas nas
escolas publicas e o Ministério da Educagdao tomou medidas que autorizavam a
abertura de universidades particulares. De acordo com a Lei de Diretrizes e Bases
da Educacao, de 1996, o governou definiu que o sistema federal de ensino é
formado pelas instituicdes mantidas pela Unido e as instituicbes de ensino superior
criadas e mantidas pela iniciativa privada e os érgaos federais de educacao. A partir
desse momento, cada entidade podia escolher o sistema de ingresso que lhe fosse

conveniente.
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4.1.3 Enem

Criado em 1998 durante a gestdo do ministro da educag¢dao Paulo Renato
Souza, no governo Fernando Henrique Cardoso, o Enem teve por principio avaliar
anualmente o aprendizado dos alunos do ensino médio em todo o pais para auxiliar
0 ministério na elaboracao de politicas pontuais e estruturais de melhoria do ensino
brasileiro através dos Parametros Curriculares Nacionais (PCNs) do Ensino Médio e
Fundamental, promovendo alteracbes nos mesmos conforme indicasse o0
cruzamento de dados e pesquisas nos resultados do Enem. Foi a primeira iniciativa

de avaliacao geral do sistema de ensino implantado no Brasil.

O Ministério da Educacao, em 2009, ja no Governo Lula, apresentou uma
proposta de reformulacdo do Exame Nacional do Ensino Médio e sua utilizagao
como forma de selecdo unificada nos processos seletivos das universidades

publicas federais, € o chamado Novo Enem.

Conforme divulgado no site do MEC, a proposta tem como principais objetivos
democratizar as oportunidades de acesso as vagas federais de ensino superior,
possibilitar a mobilidade académica e induzir a reestruturacdo dos curriculos do

ensino médio.

As universidades possuem autonomia e podem optar entre quatro
possibilidades de utilizacdo do novo exame como processo seletivo:

» Como fase Unica, com o sistema de selecao unificada, informatizado e on-

line;
» Como primeira fase;
» Combinado com o vestibular da instituicao;
» Como fase Unica para as vagas remanescentes do vestibular.

Sendo assim, o mercado brasileiro de cursos preparatérios para o vestibular

teve que se adaptar ao novo cenario.

A prova do Enem é mais voltada para o raciocinio l6gico, com questdes que
entrelacam diferentes areas do conhecimento e menos para a memorizacao de

formulas.
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4.1.4 Cursos pré-vestibulares

Os Cursos Pré-Vestibulares, chamados também de cursinhos, foram
originalmente montados por professores que davam aulas em colégios e resolveram

abrir seu proprio negécio.

Andrade & Fonseca (2002) relatam que a modalidade Curso Pré-Vestibular
(CPV) passa a existir apés 1950, tendo caracteristicas distintas das atuais. Eram na
verdade apenas cursos de revisdo, em que os alunos recordavam a matéria que fora

aprendida no colégio.

Os cursinhos ndo tinham apostilas, as aulas eram ditadas e consistiam,
principalmente, em exercicios. Neste periodo o vestibular era habilitar-se e néao
classificar-se. As provas objetivavam saber se o candidato estava apto a cursar a
faculdade.

Na época de 1960 o contexto é bem distinto. O acesso aos colégios tornou-se
bem mais intenso e as faculdades permanecem sem expandir. As provas continuam
arduas e o desnivel entre 0 que é exigido e o0 que é trabalhado nas escolas

aumenta.

Disso se aproveitam os cursinhos. Eles se proliferam e se tornam cada vez

mais necessarios.

Com o advento do Golpe de 64 o vestibular, que era de habilitacdo, passa a
adotar o critério classificatério. Assim os vestibulares passam a sofrer modificagdes
mais profundas: os tipos de provas comegam a mudar, em vez de discursivas

aparecem as objetivas.

Para Andrade & Fonseca (2002) a época de 70 é a gloriosa para 0S cursos
pré-vestibulares. Um bom professor sé dava aula em um cursinho e, muitas vezes,

ao passar de um cursinho para outro tinha o “passe” comprado.

Conforme relatado pela Revista Veja na reportagem de 29 de abril de 2009,
0s cursinhos se profissionalizaram. Foi ainda na década de 70 que alguns
empresarios do setor vislumbraram a chance de expandir para o ensino basico,
depois para o ramo de venda de apostilas e servicos e, finalmente, na década de 90,

para o prolifero mercado de ensino superior.
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Os cursinhos, no entanto, nunca ficaram de lado. Com salas de aulas que
comportam de 100 a 200 alunos, para os quais sao passados “atalhos” de raciocinio
e outros truques, oferecem, segundo estudo de Veja, margens de lucro de 20%, o
dobro das obtidas pelas escolas de ensino médio.

Nessa busca pela customizacdo dos cursos de acordo com as necessidades
do vestibulando surgiram também os chamados Grupos por Disciplina, onde o aluno
pode optar quais as disciplinas deseja matricular-se. A caracteristica desta
modalidade de curso é a individualizacdo oferecida, pois as turmas sao de cinco a

quinze alunos.

Estratégias de diversificacdo de produtos foram criadas de acordo com as
necessidades apresentadas pelo mercado. Percebeu-se que alguns cursos
pretendidos pelos vestibulandos (nome designado para aqueles que prestam o
vestibular) possuiam caracteristicas diferenciadas. E o caso dos vestibulares para o
curso de Medicina.

Sendo um dos cursos mais concorridos do pais, como exemplo pode-se citar
o ultimo vestibular da UFRGS que chegou a 45 candidatos por vaga, a preparacao
para a Medicina tornou-se alvo dos cursinhos, com carga horaria diferenciada,
material préprio, salas exclusivas e numero de alunos reduzido, propiciando maior

interag&o entre professor e aluno.

Observou-se na reportagem desta revista que, nos ultimos anos, o mercado
brasileiro de cursinhos vem se concentrando cada vez mais nas maos de poucos
grupos. Esse processo comecou a partir da proliferacdo das universidades
particulares, onde a maior acessibilidade ao ensino superior fez com que a procura

pelos cursinhos despencasse 40% em quatro anos — e nao voltou a subir.

Isto demonstra um mercado estagnado para a maioria das empresas e muito
competitivo, onde apenas as grandes redes estdo realmente conseguindo crescer, o

que caracteriza a expansao realizada em outros ramos de atividade.

Estratégias como possuirem escolas de ensino médio, cerca de 80% dos
alunos que se formam no ensino médio seguem na mesma rede de ensino caso ela
disponha de cursinho; investimento em marketing e bolsas de estudos para os
melhores estudantes, se a aposta der certo o curso propagandeia o feito e atrai

novos alunos, fazem parte das a¢des dos grandes cursos.
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4.1.5 O perfil do consumidor-aluno

Apresentou-se no capitulo 2 — Administragcdo e Marketing - a importancia de
se conhecer o consumidor para o desenvolvimento de estratégias que podem
resultar em vantagem competitiva para as empresas. Sabe-se que sao varios 0s
fatores que interferem no comportamento de compra e que afetam a escolha do
consumidor por determinado produto ou marca, como fatores culturais, sociais,

familiares, econémicos e psicolégicos.

Desta forma, entende-se como necessario conhecer o perfil deste
consumidor-aluno, conhecer suas motivacdes, necessidades e preferéncias, para
entao planejar acdes de melhoria que possam ser percebidas por este consumidor,
sendo este um dos objetivos deste estudo.

A Geracgao Z, também chamada de Geracdo @ ou Geracao Millennials, sao
os datados como nascidos ao final do Século XX, entre 1990 e 2009, e, de acordo
com a pesquisa “O Sonho Brasileiro” apresentada pela Box 1824 (uma agéncia de
pesquisa especializada em tendéncias de consumo), indica uma geracao de
individuos preocupados, cada vez mais com a conectividade com os demais

individuos de forma permanente.

O conceito de geragdes, antes muito utilizado pela area de recursos
humanos, ganha importancia também no mercado. Acredita-se que tais definicdes

facilitam o conhecimento e o desenvolvimento da estratégia das empresas.

~

Semelhantes a Y (formados por jovens de 20 a 30 anos), a Geracao Z
(criancas e adolescentes de até 19 anos) também € inquieta, menos fiel as marcas e
acostumada a fazer tarefas multiplas. A diferenga, no entanto, € que a nova geragao
tem todas as caracteristicas de forma mais acentuada, pois se desenvolveu junto

com os avancgos tecnoldégicos mais recentes.

A diferenca entre ambas as geracdes, no entanto, é que se a geracao Y
precisava se conectar a Internet, para entrar no seu mundo, a geracao Z ja nasceu
conectada. Nao ha mais a necessidade de um computador. A Internet esta presente
em todos os seus equipamentos: telefone, notebooks, televisores de ultima geracéo

e dispositivos portateis.
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Ainda de acordo com a pesquisa, chega-se a afirmar que a geracado Z é a
encarnacdo do que a geracdo Y gostaria de ter sido. Varios adolescentes da
geracao Y tinham que usar modems, ou acesso discado para “entrar na Internet”. A
geragdao Z trata as conexfes a Internet como se fossem o fornecimento de

eletricidade ou agua.

A maneira de pensar desta geracado foi influenciada desde o berco pelo
mundo complexo e veloz que a tecnologia engendrou. Diferentemente de seus pais,
sentem-se a vontade quando ligam ao mesmo tempo a televisao, o radio, o telefone,

musica e internet.

A pesquisa realizada pela Enfoque Pesquisa de Marketing no Brasil, “Geragéao
@ e as Mudancas dos Consumidores Teens”, revela um adolescente cuja vida
passa 24 horas por dia nas telas. Enquanto estdo na internet, os teens multitarefa
ouvem musica, falam ao telefone e assistem a TV, simultaneamente. O ambiente

digital € um territorio conquistado por eles e onde tém suas préprias linguagens.

Em meio a uma fase de transi¢cdo, a pesquisa revela que 0s novos teens se
mostram materialistas e extremistas em relacdo as suas emocodes. Assim como a
Geracao Y, querem tudo para ontem e alguns deles ja sentem falta de tempo para
fazer tudo que gostam. E um fenémeno decorrente da maior gama de atividades
diarias além da escola, principalmente nas classes AB.

A pesquisa “O Sonho Brasileiro” afirma que o vasto acesso destes jovens a
informacgao lhes permite sentir que 0 mundo cabe em suas maos. Num ambiente de

excessos, a opiniao de seus amigos € confidvel e mais influente que a das marcas.

Considerada a geragdo de jovens mais plural da histéria, desejam cada vez mais
unir trabalho e lazer. Foi o que apontou a pesquisa, onde evidenciou-se que o
grande sonho individual do jovem brasileiro é ter uma boa formacéo profissional e
um emprego, seguido pelo desejo de ter a casa prépria e dinheiro.

A educacgado para estes jovens também é compartilhada, para eles nao é
apenas em escolas e universidades que existe conhecimento. Ele também pode ser
construido, repassado e disseminado de outras formas e em outros locais. Isto é
representado quantitativamente através do resultado de 84% dos jovens afirmarem
gue sentem falta de locais onde possam aprender além de escolas e universidades.
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Outra caracteristica evidenciada na pesquisa foi a transdiciplinaridade exigida
por eles, para esta geracdo, as barreiras formais entre diferentes areas de
conhecimento ndo fazem mais sentido e a religagao entre os diferentes saberes é

cada vez mais valorizada.

Na pesquisa Dossié Universo Jovem MTV V, um estudo com jovens das
classes ABC, com idade entre 12 e 30 anos, apresentou-se que 0S maiores
problemas que eles véem na escola séo: Direcdo deficiente (ma qualidade de
ensino, professores despreparados): 26%; Falta de infra-estrutura (ginasio, cadeiras,
material escolar, higiene, recursos financeiros para aulas praticas): 17%; Violéncia

(alunos armados, gangues, roubos): 12% Indisciplina dos alunos: 4%; Drogas: 3%.

O excesso de informagdes e possibilidades esta fazendo essa jovem geracao
ter ansiedade cronica. Nem sempre é facil entender o que os millennials estdo
dizendo, isto porque desenvolveram um modo ndo linear de pensar, que reflete a
linguagem da internet, onde uma infinidade de assuntos podem ser acompanhados

ao mesmo tempo.

7

Isto € demonstrado também pela decisdo da profissdo, muitos jovens
projetam no trabalho expectativas que vao muito além de atributos funcionais.
Estabilidade, carreira e dinheiro sdo importantes, mas dividem espaco com outras
motivagcdes, como satisfacao - muitos enxergam no trabalho uma conexao com seu

papel social.

A pesquisa “O Sonho Brasileiro” apresenta o ponto de conflito entre os jovens
e 0s pais no aspecto de satisfacdo ligado ao trabalho, € na voz dos pais que os
jovens sentem de forma mais clara a pressao social por estabilidade e retorno

financeiro.

Realizagdo Relevdncia
pessoal social

Figura 5: Vis&o Holistica do trabalho
Fonte: Box 1824
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A pesquisa revela ainda que os pais pressionam 0s jovens para escolherem
profissdes ligadas a modelos de carreira seguros, sendo resistentes as profissdes

nao tradicionais.

ASPECTOS RELEVANTES NA ESCOLHA DE UM TRABALHO:
JOVENS X 0 QUE IMAGINAM QUE SEUS PAIS VALORIZAM

POSIBILIDWDE DE CONSTRUIR UM CARREIRA
TER CARTEIRA ASSINADA

A MAIDR SATISFAZAD QUE O TRABALHD TRAZ

ENCONTRAR LA PROFISSAS DO FUTURD
O MEMCOR NUMERD DE HORAS DE TRABALHO
A REPUTAGRD DO MEL EMPREGADOR

A MAIOR RELEVANCLA PARA A SOCIEDADE

OPINIAC DOS JOVENS
B OPINIAO DOS PAIS NA VISAO DO JOVEM

Figura 6: Aspectos relevantes na escolha de um trabalho
Fonte: Box 1824

Buscou-se apresentar, através deste breve historico, o contexto em que esta
inserida a empresa que € o objeto de estudo deste trabalho, um curso preparatério

para o vestibular.

Considerou-se importante o conhecimento do perfil do consumidor para se
alcancar o objetivo deste estudo, que tem como fim, gerar percepcao de qualidade

para o publico-alvo.
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Sendo assim, pode-se verificar que o mercado das instituicbes de ensino
privado vem sofrendo sucessivas alteragdes e adaptacées com as reformulacdes

politicas do ensino brasileiro.

Sabe-se que as alteracbes no sistema educacional brasileiro geram um
impacto direto nos processos seletivos das Universidades, e isto, por sua vez, afeta
o consumidor da instituicdo de ensino, o aluno, e ainda os profissionais que

“fornecem” o “produto” ensino diretamente para estes clientes, os professores.

Através deste panorama geral, evidenciou-se que o cliente interno do curso
pré-vestibular € um fator determinante para o resultado final do produto/servico
gerado, e de percepcao de qualidade da empresa pelo cliente/aluno no que tange a

sua preparacao.
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5 METODO

Os capitulos anteriores serviram como referencial teérico para a realizacao
desta monografia. O objetivo deste estudo é descobrir se 0 marketing interno pode
contribuir para a percepc¢ao de qualidade de uma instituicdo de ensino junto aos
seus alunos. Assim o entendimento da pratica de administracdo de empresas e
ferramentas gerenciais como o marketing fizeram parte do referencial. Entender as
técnicas de marketing externo, em especial o marketing de servigcos, e sua
aplicabilidade no marketing interno, foram itens verificados anteriormente para se
chegar a esta etapa com subsidios suficientes para a analise da percepgdo de

melhoria na opinidao dos publicos da instituicao de ensino.

Com o objetivo de obter maior eficacia no resultados, foram selecionados
métodos, técnicas e procedimentos de pesquisa de acordo com a natureza das
informacdes desejadas. Neste item serdo apresentados e justificados tais recursos e

métodos de pesquisa utilizados.

5.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para atingir o objetivo geral deste estudo, buscou-se desenvolver um
Conhecimento Cientifico, ou seja, de acordo com Lakatos e Marconi, as delimitacoes
do tema serdo conhecidas através da experimentacdo e os estudos serdo
desenvolvidos de forma sistematica, com teorias de outros autores, construindo um
saber ordenado logicamente. (LAKATOS & MARCONI, 2000)

Esta pesquisa classifica-se, quanto aos fins, de carater exploratério e quanto
aos meios trata-se de uma pesquisa bibliografica e, ao mesmo tempo, de estudo de
caso e carater participante.

Exploratdria porque, embora o tema Endomarketing ndo seja inovador, ndo se
verificou a existéncia consideravel de estudos de sua aplicagdo em instituicées de

ensino.

A Pesquisa Bibliografica foi apresentada através de um levantamento de

obras e pensamentos de autores e serviu como primeira etapa da pesquisa, que
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teve intuito de “evidenciar o entendimento do pensamento dos autores, acrescido de
suas proprias idéias e opinides.” (DUARTE & BARROS, 2006)

O método Estudo de Caso foi escolhido, conforme VERGARA (2007) pelo seu
carater de profundidade e detalhamento, neste caso a empresa Curso Pré-
Universitario, sede Lindoia. De carater participante porque a pesquisadora faz parte
do problema de investigacao, sendo funcionaria da empresa estudada. Conforme
VERGARA (2007): “Na observacao participante, vocé ja esta engajado ou se engaja
na vida do grupo ou na situagdo, € um ator ou um espectador interativo [...]".
(VERGARA, 2007, p.54)

Para obter-se uma maior compreensao de como é a percepc¢ao dos clientes
internos e externos sobre o tema optou-se pelo método de pesquisa qualitativa, o
procedimento utilizado é a entrevista em profundidade que, de acordo com DUARTE
& BARROS (2006) tem o objetivo de fornecer elementos para a compreensado do
problema por meio da identificagédo e interpretacao das informacoes.

A tipologia da entrevista € semi-aberta com questionario semi-estruturado.
Este tipo de procedimento utiliza uma abordagem direta, ou seja, nao é disfargada.
O entrevistado conhece o propdsito do projeto.
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5.2 DEFINICAO DA UNIDADE DE ANALISE

Abordar-se-4 neste capitulo a instituicio de ensino privado, Curso Pré-
Universitario sede Lindoia, que serviu de laboratério aos estudos no alcance do
objetivo deste trabalho.

Universitario

A atividade do Grupo Universitario é a prestacao de servicos educacionais,
dividido em:

*Pré-vestibular
*Colégio

*EJA
»Concursos
*Escola Técnica

A pesquisa sera feita junto ao Curso Pré-Universitario, uma Instituicdo de
Ensino privada, que atua na preparacao para vestibulares e possui quatro franquias
em Porto Alegre, sendo o foco do estudo a franquia Sociedade Educacional Lindoia
S/S Ltda, localizada em Porto Alegre, no bairro Lindoia, que para facilitar a

abordagem utilizar-se-a aqui como Universitario Lindoia.

O Universitario Lindoia tem como publico estudantes concluintes do ensino

médio ou formados, sendo 90% residentes em Porto Alegre e 80% de 17 a 19 anos.
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Com o propdésito de resgatar o conteudo dos trés anos do Ensino Médio, as
modalidades basicas de cursos sao: a) Extensivo, com dez meses de duracao,
ocorre no periodo de marco a dezembro; b) Semiextensivo, com oito meses de
duracao, ocorre no periodo de maio a dezembro; c) Intensivo, com cinco meses de
duracao, ocorre de agosto a dezembro e, por fim d) Revisdo, com um més de

duracéao, ocorre de novembro a dezembro.

Para o aluno que deseja fazer apenas uma ou algumas disciplinas, a op¢ao
de Grupos por Disciplina também € oferecida nesta sede, sendo ministrados pelos

mesmos professores do pré.

Na busca por atender ao mercado, a partir de 2011 o Universitario Lindoia
lancou um novo produto chamado Med+. Uma turma exclusiva para no maximo
quarenta alunos, com sala de aula climatizada e interativa, uma lounge de estudos e

atendimento personalizado.

7

Esta turma é constituida por alunos que buscam vestibulares concorridos,
estes recebem uma carga horaria maior de estudos, sdo aulas manha e tarde,

provas quinzenais e acompanhamento de desempenho individual.

A preparacao oferecida pelo Universitario Lindoia tem como foco principal o
vestibular da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, a UFRGS. O concurso
vestibular da UFRGS ocorre anualmente, em Porto Alegre e em cidades do interior
do estado do Rio Grande do Sul. Geralmente as provas sédo aplicadas no més de

janeiro.
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Para realizar o vestibular da UFRGS a realizacao do ENEM né&o é obrigatdria,
ao se inscrever o candidato podera manifestar se deseja utilizar ou ndo os
resultados daquele exame. Entretanto, segundo as normas definidas pela UFRGS,
sabe-se que € vantajosa a participacado e utilizacdo das notas do ENEM. Desta
forma a preparacdo para este estilo de prova tornou-se elemento fundamental nos

servicos prestados pelo Universitario Lindoia.

Sendo o vestibular da UFRGS o foco principal do consumidor desta instituicao
e em decorréncia disto, tornando-se seu foco, € importante analisar os dados obtidos
nos ultimos vestibulares, pois nos ultimos quatro anos nota-se uma retracdo no
mercado. Isto pode ser confirmado pelo gréafico abaixo, o qual sinaliza de forma clara

reducao de demanda.

INSCRITOS UFRGS
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35000 AN
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32000
31000
30000

Ane 07/08 Arc08/09 Ano09/10

INSCRITO5 UFRGS

Figura 7:Inscritos Vestibular UFRGS
Fonte: Site da UFRGS - COPERSE

Podem ser diversos os fatores desta reducédo, no entanto, sdo salientados
pela instituicio em especial a proliferacdo das faculdades particulares e o declinio
do crescimento populacional da cidade de Porto Alegre, conforme ultimo censo, o
Rio Grande do Sul é o Estado com menor crescimento populacional em 10 anos,
com indice de 0,97%.

5.2.1 Pontos de contato

Conforme apontado no Capitulo 2 deste estudo, a identificagdo do que Spiller
e col. (2006) chamam de “momentos da verdade” se faz necessaria, pois tais
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momentos compdem o ciclo do servico, que comega com 0 primeiro contato com a

organizacao e geralmente termina quando o cliente deixa o ambiente de servigo.

Pode-se fazer imediatamente um inventario dos "momentos da verdade"

vivenciados pelos clientes enquanto o pessoal de linha de frente presta o servico.

Tao logo se saiba quais sdo esses "momentos da verdade", o planejador do
servico estara em condicoes de analisa-los do ponto de vista da qualidade e podera
comegar a otimizar aqueles que exigirem melhoria e buscar maneiras de acrescentar
valor a todos. Colocara ali seus maiores esforcos de monitoramento, controle e

treinamento de pessoal

1.Antes da compra:

- Divulgagéo na escola

- Midia: outdoor, radio, revista Kzuka e caderno Kzuka ZH
2.Durante o processo de compra:

- Informacgdes por telefone

- Site

- Na secretaria do curso
3.Durante o curso:

- Professores

- Material didéatico

- Redes sociais
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5.3 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

A selecao dos informantes ndo teve um carater probabilistico, pois, como
informa Vergara (2007), no estudo qualitativo sao preferiveis poucas fontes, mas de
qualidade.

Assim, buscando obter informacdes que oferecessem visées e relatos
diversificados, a sele¢do dos alunos entrevistados foi intencional o que, de acordo
com Vergara (2007) € quando o pesquisador faz a selecao por juizo particular, como
juizo do tema ou representatividade subjetiva. Neste caso, os alunos que foram
selecionados possuem caracteristica de serem mais exigentes, pois fazem parte da

turma Med +, focados nos vestibulares mais concorridos.

Com relagao aos professores e funcionarios entrevistados a selecao foi feita
por acessibilidade, conforme Vergara (2007) esse tipo de amostragem seleciona os
elementos a serem entrevistados pela facilidade de acesso.

Dessa forma, os profissionais entrevistados neste estudo foram escolhidos
segundo o julgamento da pesquisadora que, embora com base no critério de
facilidade no acesso, buscou entrevistar profissionais com diferentes tempo de
trabalho na empresa (desde os que estdo ha poucos meses até os que estdo ha
mais de 15 anos) e que sejam de diferentes areas de atuacdo (no caso dos
professores de diferentes disciplinas e os funcionarios).

Os instrumentos de coleta utilizados sdo anotagdo e gravacgao, ja que sao

dois instrumentos que se complementam.

5.4 TECNICA DE ANALISE DE DADOS

Os dados da pesquisa foram coletados através de duas fontes:

a) pesquisa bibliografica, por oferecer suporte tedrico sobre temas relevantes
a pesquisa;
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b) entrevista em profundidade, por ser uma técnica qualitativa que explora
determinado assunto a partir da procura de informagdes, percepgdes e experiéncias

dos informantes para analisa-las e apresenta-las de forma estruturada.

Neste estudo, conforme Tabela 2, foi realizada uma triangulacao dos dados
que é um fundamento l6gico que torna o resultado do estudo de caso mais
convincente e apurado, tendo em vista que se baseia no cruzamento de fontes
distintas de informagédo (VERGARA, 2006).

A seguir algumas das caracteristicas dos publicos respondentes:

Entrevistado Publico Cursgr;;fen;go de Disciplina / Area Idade
AA Aluno Med + 20
AB Aluno Med + 18
A.C Aluno Med + 19
AD Aluno Med + 18
A.E Aluno Med + 19
A.F Aluno Med + 19
P.A Professor 15 anos Geografia 45
P.B Professor 06 anos Inglés 27
P.C Professor 04 anos Matematica 31
P.D Professor 03 ?nneosseg 06 PErstggrleﬁcs)le 28
P.E Professor 07 anos Historia 43
P.F Professor 05 meses Portugués 31
F.A Funcionario 07 meses Secretaria 18
F.B Funcionario 01 ano e 06 meses Secretaria 21
F.C Funcionario 01 ano Secretaria 23
F.D Funcionario 05 anos Secretaria 25
F.E Funcionario 08 anos Tesouraria 53
F.F Funcionario 07 meses Secretaria 17

Tabela 2: Perfil geral dos entrevistados
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Devido ao perfil de cada publico nem todos respondem a todas as perguntas
como se vé a sequir (ver Apéndices A, B e C — Roteiros de Entrevista).

Questoes por Publico Alvo

Objetivo Aspecto Analisado
Aluno Professor |Funcionério
Processo de decisédo de >
e3
compra
Conhecer a imagem da empresa junto  [Concorréncia 1 4 4
aos seus publicos, interno e externo
Histéria da empresa 2 2
Objetivos da empresa 3 3
Caracteristicas do aluno
Med-+ 6
Obter informacgoes sobre o perfil do
consumidor-aluno
Papel do professor na 7
motivagdo do aluno
Secretaria 4,7e10 18
Conhecer a avaliagcdo dos publicos com
- ) Professores 6
relacdo aos servigos prestados
Estrutura Fisica 5 10e 11 8e9
Identificar o grau de motivagdo dos Percepgao do aluno 11.12,13e9
colaboradores Percepcgao do profissional 5,8e9 |5,6,7e16
Avaliar exploratoriamente se o Socializagdo da equipe 2,3e12 | 2,3e10
treinamento/apresentagdo da empresa
contribui para a capacitacdo dos Conhecimento dos 1 1
colaboradores processos internos
Comunicagéao Diregao 13 13
Comunicacao Geréncia 12
Conhecer a percepgdo da comunicagao
interna hoje Comunicagao entre 14 11
professores e funcionarios
Ferramentas utilizadas 16 15
Propor reformulagbes no processo, Situagdes/informagdes nao 8 15¢17 14e16

melhorias

contempladas/sugestdes

Tabela 3: Triangulacdo de dados
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5.5 ANALISES

As informacgdes obtidas através das entrevistas foram positivas e vieram a
corroborar com o referencial tedrico do estudo. As andlises das respostas seréao

apresentadas a seguir por assuntos.

5.5.1 Imagem da empresa

Conforme se apresentou no Capitulo 2 deste estudo, no Mercado de Servigos
destaca-se a importancia da imagem da empresa, para se diferenciarem
estrategicamente dos similares. De acordo com Kotler (2000) a imagem orienta e

molda o comportamento.

Neste sentindo, conhecer a imagem dos publicos, interno e externo, € um
fator determinante para empresa planejar estrategicamente suas acdes. Nessa
questao, percebe-se que os publicos véem a instituicdo como lider de mercado, com

um ensino de qualidade e superior aos seus concorrentes.

Com relacdo aos alunos, a imagem positiva da empresa é evidenciada
através das respostas da pergunta de numero um, conforme pode ser observado no
apéndice A deste trabalho. A opgéo pela instituicdo se deu, em sua maioria, apés
analisarem as propostas pedagdgicas com a concorréncia, optando desta forma pelo

Universitario Lindoia.

Ja os professores e funcionarios, percebem uma superioridade em termos
tanto de qualidade de profissionais quanto de material didatico e alternativas extra

curriculares.
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5.5.2 Perfil do aluno

Nota-se, nessa questdo, que os alunos entrevistados, mesmo sendo de
diferentes escolas, afirmam que ndo conseguiriam aprovacdo nas universidades

publicas sem a realizacao do curso preparatorio.

Conforme se evidenciou no Capitulo 4 deste estudo, as sucessivas alteracoes
e adaptacoes politicas do ensino brasileiro geraram uma oferta de vagas no ensino
superior da rede publica aquém da demanda, sendo restrito apenas para aqueles

que podem investir nos cursos preparatoérios.

Um outro aspecto que pode ser salientado nesta questao, foi a observacao
feita pelo professor P.D sobre a base precaria de alguns alunos, sendo este um fator
de frustracao para ele pois o tempo exiguo do curso impede uma preparagdo mais
aprofundada.

Buscou-se também conhecer a percepcao dos professores com relacdo ao
perfil destes alunos que, de acordo com pesquisas apresentadas ainda no Capitulo
4, fazem parte de uma geracao imediatista, conectada e que véem a educacao
compartilhada, sem a restricdo de formas e locais para se obter conhecimento.

Assim, sugestbes de alunos e professores convergiram para aulas mais
interativas, dinamicas e utilizacdo das redes sociais como forma de aproximacao

professor-aluno.

5.5.3 Avaliacao dos servicos prestados

A prestacao de servicos educacionais é altamente intangivel, isto porque, de
acordo com Las Casas (2008), os alunos consomem, na sua esséncia, 0
conhecimento e a orientacdo dos professores.

Desta forma, a avaliacao dos servicos prestados pela instituicdo de ensino é
percebida através do atendimento realizado pelos funcionarios dos processos

administrativos e os professores no processo ensino-aprendizagem.



76

No que se refere ao atendimento da secretaria do curso, unanimemente 0s

entrevistados classificaram como satisfatorio.

Com relacao aos professores, de forma geral consideram os profissionais
bons, no entanto, pontuaram a necessidade de se rever a disciplina de geografia,
especificamente em atualidades.

Ja a assisténcia oferecida pelos professores foi salientada como um

diferencial positivo, especialmente aqueles ligados as redes sociais.

5.5.3 Motivacao dos colaboradores

Através do Capitulo 3, evidenciou-se que a motivacao € muito importante para
as organizacoes, tendo em vista que influencia no trabalho e nos resultados obtidos
pelos colaboradores. Porém, Costa (2010, p.36) afirma que a “motivacdo nao pode
ser espontaneamente gerada, tampouco extraida por meio da comunicacao: ela é

propriedade exclusiva e intransferivel do individuo, podendo apenas ser estimulada.”

Nesse sentido, através da pesquisa buscou-se conhecer de que forma a
motivacdo dos funcionarios e professores pode ser percebida pelos alunos e ainda
identificar o grau de motivagéao dos colaboradores.

Os alunos responderam que no atendimento da secretaria a motivacao é
demonstrada pelo atendimento alegre e prestativo, todos consideram que estes

funcionarios possuem uma boa motivagao.

Quando abordado o mesmo enfoque a cerca dos professores, todos
afirmaram que a motivacao destes é percebida através da forma como as aulas sao
ministradas. Complementam ainda que a interacdo dos alunos durante as aulas
depende do grau de motivagdo do professor de forma que ele é o agente

responsavel por estimular a motivacao da turma.

Para os alunos, o professor desmotivado é aquele que nado possibilita um
espaco durante as aulas para as duvidas serem expostas, que chega atrasado ou

termina a aula antes do horario e ainda aqueles que nao interagem com a turma.
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Afirmam também que percebem professores mais engajados que outros com
a instituicdo através de comentarios em aula sobre aspectos do curso e

principalmente através das redes sociais.

Ja os profissionais entrevistados demonstraram todos muita satisfagcdo com
seu trabalho, consideram o ambiente descontraido, a integracdo existente e a
liberdade de atuacao aspectos motivadores para trabalhar na empresa.

Para Costa (2010) as interacdes profissionais e interpessoais estabelecidas
entre 0s membros da organizacdo resultam no clima organizacional, influenciando

desempenho, comportamento e atitudes das pessoas.

5.5.4 Percepcao da comunicacao interna hoje

Professores e funcionarios consideram a comunicagao existente satisfatoria,
no entanto, demonstram que esta comunicacdo € restrita a comunicados e

orientacdes praticas, e os meios utilizados sdo e-mails e pessoalmente.

De forma geral, classificaram como aberta a comunicagdo com geréncia e
dire¢do, no entanto, alguns professores salientaram a falta de retorno sobre algumas
definigdes.

Isto pode ser evidenciado pela resposta do professor P.A a questdo 13
“...quero dizer com isto que a fluidez do professor com a direcao € um pouco maior
do que o contrario” e ainda do professor P.D a questdo 15, quando se refere ao fato
de néao receber o feedback das pesquisas de avaliacdo dos professores que sao

aplicadas aos alunos anualmente.

Para Brum (2000) no momento que a empresa decide democratizar a
informacao internamente, permitindo que os funcionarios saibam mais sobre seus
produtos, mercados, metas e desafios, faz com que eles se sintam parte do
processo e, portanto, determina um nivel maior de motivagédo pelo simples fato de

coloca-los numa posi¢cao maior de importancia.

Dois professores sugeriram ainda que as redes sociais e plataformas
interativas fossem utilizadas para democratizar a informagéo, facilitando a

comunicagao interna e contribuindo para a motivacao e integracao da equipe.
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5.5.6 Conclusao da pesquisa

O objetivo desta pesquisa, de carater exploratorio, foi atingido de maneira
satisfatoria, uma vez que seu intuito era o de investigar, juntos aos publicos, interno
e externo, a imagem percebida da empresa, obter informacdes sobre o perfil do
consumidor-aluno, identificar o grau de motivacdo dos colaboradores e ainda, obter
indicios de que a aplicacao do endomarketing pode ser percebida pelos publicos

como melhoria nos servicos prestados.

Com a andlise das entrevistas, pode-se perceber que a imagem da empresa é
bastante positiva em relagdo ao mercado em que atua. Ela se diferencia para os
alunos no aspecto pedagogico, na estrutura fisica e ainda na relagdo de proximidade

com os professores.

Para Spiller e col. (2006) estes sdo chamados de "momentos da verdade",
quando o cliente entra em contato com algum aspecto da organizagdo - pessoas,

instalagdes ou equipamentos - e tem uma "impressao" da qualidade do servico.

Para os funcionarios e professores, existe a mesma percepcao da empresa,
como lider no segmento, fazendo com que tenham um sentimento de orgulho e

pertencimento.

Informagbes sobre o perfil do aluno foram obtidas a medida que eles puderam
manifestar suas opinides a respeito do servico oferecido, dar sugestdes de melhoria
e ainda pelos professores quando responderam suas percepgdes a cerca dos

alunos.

A identificacdo do grau de motivacdo dos colaboradores foi atingida na
medida que responderam estarem felizes por trabalharem na empresa e que

possuem um alto grau de motivacao.

Por fim, a afirmacdo dos alunos de que para eles é perceptivel a motivagao
dos professores, manifestada através da assisténcia oferecida e da interagédo
proporcionada em aula e até mesmo fora dela, nas redes sociais e nos intervalos
das aulas, contribuiu para afirmar que a aplicagdo de endomarketing pode ser
percebida pelo consumidor como melhoria dos servigos prestados.
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Isto porque, de acordo com Costa (2010, p.53), o endomarketing “utiliza
eticamente ferramentas multidisciplinares de incentivo, com o objetivo de promover a
motivacdo das pessoas com seu trabalho e garantir seu compromisso com 0s

objetivos estratégicos, contribuindo para a obtencao de melhores resultados.”

5.6 LIMITACOES DO METODO

Segundo Vergara (2007), todos os métodos tém possibilidades e limitacdes.
O método escolhido para esse estudo nio é diferente. E possivel que, pelo fato de a
pesquisadora fazer parte da unidade de analise, pode ter gerado inibicdo nas
respostas dos entrevistados, professores e funcionarios administrativos, nao

traduzindo suas opinides reais.

Outro aspecto a considerar é que, com relacdo aos entrevistados alunos,
podem ter ocorrido respostas que ndo retratam de forma exata as verdadeiras
opinides dos respondentes, ou por questdes politicas, ou por uma dificuldade de

interpretacao da questao formulada, ou até por qualquer intimidacao que seja.

Contudo, buscou-se superar isso ao confrontar as respostas e o0s
depoimentos com os resultados da pesquisa bibliografica.
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6 Consideracoes Finais

Este estudo buscou descobrir se a aplicacdo de Endomarketing na instituicao
de ensino preparatério para o vestibular, Curso Universitario, sede Lindoia, pode
propiciar um diferencial competitivo percebido pelo consumidor, permitindo que a

organizacao alcance seus objetivos.

Sabendo-se da realidade do mercado competitivo de hoje, em especial o
mercado das instituicbes privadas de ensino superior e, por conseqléncia, de
empresas de prestacdo de servicos de preparacao para o vestibular, a releitura da
cadeia de valores, como sugere Porter (1997) se faz necesséria, com o intuito de se
diferenciar estrategicamente de seus concorrentes, € neste contexto que se insere

os talentos humanos como diferencial competitivo.

A proliferacdo das Universidades privadas, os incentivos governamentais
como Prouni e a taxa inferior a 0,97% de crescimento populacional no Rio Grande
do Sul, sdo alguns dos fatores que faz o mercado dos cursos preparatérios para o
vestibular estar estagnado. Estes pontos, entre outros, fortalecem a idéia de que as
instituicbes devem compreender e aplicar estratégias de marketing, especialmente o

marketing interno.

Para Bekin (2004,p.4) o endomarketing é “uma ferramenta que preenche as
lacunas do esforco de marketing de uma organizagao...ele é capaz de indicar um
caminho que proporcione um diferencial para que ela obtenha vantagem

competitiva.”

Tendo em vista o objetivo geral desta pesquisa, de investigar se o
endomarketing pode ser utilizado de forma estratégica para alavancagem
competitiva de uma instituicao de ensino, e os objetivos especificos de conhecer a
imagem da empresa junto aos seus publicos, interno e externo; obter informacdes
sobre o perfil do consumidor-aluno; identificar o grau de motivacdo dos
colaboradores; apontar a aplicabilidade dos conceitos de endomarketing na
instituicao e, por fim, investigar junto aos publicos a percepcao de melhoria com a
aplicacdo de endomarketing, pode-se afirmar que os objetivos foram plenamente

cumpridos.
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Esta monografia teve sua base teorica organizada em trés capitulos, os quais
tratam sobre administracdo e marketing, endomarketing e a educac¢do no Brasil.
Esses capitulos serviram de apoio para o estudo da problematica desta
investigacao.

O primeiro capitulo tedrico apresentou a importancia da administracao de
empresas no cendrio das organizacées, aprofundou o marketing e seus conceitos
bem como o composto de marketing e cada uma de suas etapas. Além disso, foram
vistos 0os chamados marketing de servicos e marketing educacional, para melhor
entendimento do objeto investigado.

O segundo capitulo tedrico abordou o endomarketing e sua origem na histéria
da motivagdo humana, surgimento no Brasil e conceitos. Foi ainda evidenciado a

aplicacao do composto de marketing no endomarketing.

O terceiro capitulo tedrico contextualizou a educacao brasileira fazendo um
panorama historico desde a Companhia de Jesus até a politica educacional dos
ultimos anos, apresentando também o mercado dos cursos pré-vestibulares. Neste
capitulo, foram apresentadas pesquisas sobre o perfil do consumidor-aluno, pois
entende-se que s6 assim é possivel planejar acdes que possam ser percebidas por
eles.

Para atingir os objetivos deste estudo, utilizou-se a pesquisa bibliografica para
a formulacdo dos trés capitulos tedricos. Além disso, realizou-se entrevistas em
profundidade com alunos, professores e funcionarios administrativos do Curso
Universitario Lindoia. Posteriormente, realizou-se a analise de conteudo com

triangulacdo dos dados para o tratamento das respostas.

Com base em autores como Sylvia Vergara, Jorge Duarte e Antonio Barros, a
metodologia cientifica utilizada nesta pesquisa possibilitou a identificagdo de como o
uso do endomarketing pode tornar-se um diferencial competitivo da organizacgéo,
sendo esta pratica percebida pelo consumidor.

A pesquisa realizada nesta monografia revelou, pela convergéncia entre as
fontes pesquisadas, que o marketing interno tornou-se um diferencial, especialmente
no mercado de servigos, pois os consumidores utilizam-se de critérios técnicos e

funcionais para julgar a qualidade dos servigos.
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A qualidade da prestacdo de servicos educacionais € percebida pelo
consumidor através do atendimento realizado pelos funcionarios dos processos
administrativos e principalmente pelos professores, estes considerados os fatores de

percepc¢ao de qualidade do servico em questao.

A motivacdo, o engajamento e a dedicacdo dos professores sao percebidos
pelo aluno. Chegam a afirmar em algumas respostas que o “estado de espirito” do
professor é o fator determinante para a motivacao de toda a turma e o quanto isso

interfere no processo ensino-aprendizagem.

A qualidade da instituicdo de ensino com seus alunos é um reflexo direto da
qualidade do relacionamento que estabelece com seus colaboradores. Desta forma,
0 gerenciamento de pessoas torna-se o diferencial da empresa na medida em que
os professores sentem-se integrados, motivados e estimulados, transmitindo sua

satisfacdo para os alunos.

Este assunto ndo se esgota neste trabalho, ja que o objeto deste estudo é
muito amplo e relacionam-se a motivacdo humana e o comportamento do
consumidor, campos em constante transformagédo. Desta forma, outros assuntos

sobre o tema s&o igualmente pertinentes.
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ENTREVISTAS COM ALUNOS DO UNIVERSITARIO LINDOIA

Nome:

- - -
Fez curso pré-vestibular ano !
passado?

1. Por que escolheu o Curso
Pré-Universitario?

Por localizagéo. Seria o
Universitario ou o Unificado, mas
alguns primos meus fizeram la e

disseram que nédo era muito bom.

Porque eu estava comparando os
cursos que tém foco para Medicina.

Foi porque é perto de casa e porque
o prego era bom. Bem o Unificado

Primeiro pela tradigdo que o
Universitario tem e também porque eu
Ai eu tava comparando tanto em é aqui do lado, e ainda assim estudei no Colégio Jodo Paulo, que é do

dinheiro e também pelos vocé optou pelo Universitario, Universitario, entdo eu poderia ver os

‘ ‘ ‘ O meu colégio tinha um
‘ ‘ ‘
1 1 A . ' .
' professores. ' por qué? E que assim, a gente fez ' meus professores e os meus amigos e
‘ ‘ ‘
|
1

convénio e eu sempre quis
estudar aqui.

Porque precisava de uma preparagao
melhor, mais focada. Quero fazer
Medicina, ja fiz uma ano de outro

curso, precisava de algo mais forte e

soube deste curso que tem este foco.

em 7 ou 8 matriculas, ai aqui foi estar junto com eles.
feito um valor melhor.

Néo, foi sempre uma
escolha minha, eu sempre
desejei vir pra c4, eu gosto

bastante de estar aqui.

Né&o, eu pesquisei cursos que fossem
focados para Medicina e achei a
proposta do Universitario melhor.

2. Vocé sofreu influéncia de
alguém na hora de escolher o
Curso  Pré-Universitario? De
quem? Que tipo de influéncia?

Pode-se dizer que na primeira vez
sim (ano passado). Porque dizem
que |a exatas nao é tao boa quanto
aqui, e como eu tenho mais
dificuldade em exatas, vim pra ca.

A primeira vez que vim estudar foi
pela visita que foi feita no meu
colégio, eu gostei disso, das
pessoas que foram mostrar o
Universitario 14. Na segunda vez, do
ano passado pra ca, posso dizer
que foi pelos professores, que eles

‘ N&o. Nenhum tipo. 1 Acho que sim, mas isso ocorreu desde
:

i
i
i
i
i
i
i
i
|
i
' me influenciaram por eu gostar
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i

| que eu optei pelo Jodo Paulo, porque o
i filho de uma amiga da minha mae fez e
passou direto em Odonto e eu me
motivei, achei que era neste ambiente

que eu deveria estudar.

deles e querer continuar estudando
com eles.

e e e e e e m— o

________________________________________________________________________________________________________________________

3. Qual o principal motivo que o ! Porque néo tive uma base forte na Porque eu tive uma base fraca. A concorréncia pra vaga. Vou fazer
levou a procurar um curso pré- escola pra fazer UFRGS. Eu Entao para o curso que eu quero, medicina, eu sabia que precisava
vestibular? estudei no Julio Grau, escola que é Medicina, eu sabia que ia de uma preparagao maior. A escola
publica. Tinha mas n&o de todas as precisar de uma base. em teoria dizia que tinha foco no
matérias, principalmente histéria e vestibular, mas na préatica nunca foi.
geografia. Por isso eu nem tentei Eu digo em teoria porque na préatica
UFRGS quando terminei o 32 ano, nunca foi. Eles diziam “vamos ter
pra ndo passar vexame em zerar um simulado parecido com o
uma prova. vestibular’, mas na pratica mesmo
néo tinha nada a ver. O contetido
nao era suficiente.

E que eu farei vestibular para Relagdes
Internacionais, que possui uma das
médias mais altas, entdo eu sabia que
eu precisaria me atualizar mais, ter um
aprofundamento da matéria, revisando
aqui.

E que eu quero Medicina!
N&o tem como sem
cursinho, ndo tem jeito.

Sé com a base da escola é impossivel
passar na UFRGS para Medicina.

F e e e e e e e m e mmm e a o

4.Qual a sua avaliagdo do Eu gosto porque eles sempre estao
servigo prestado pela secretaria ali. Sempre tem alguém pra ajudar
do Curso Pré-Universitario? Por quando se quer. Mas também acho
qué? que tem um lado precério, porque
quando a gente quer saber de um
Ccurso que ocorre em outra sede
eles ndo sabem informar. Acho que
s6 isso, porque no resto eles
sempre atendem, fazem sempre o
que a gente pede, o que d& pra
fazer.

Eu gosto, sempre fui muito
bem atendida.

Muito boa, séo prestativos e
todas as necessidades. Acho eles atenciosos.

competentes, 10.

e dedicacao.




5. Qual a sua avaliagdo em

relagdo a estrutura fisica
oferecida pelo Curso Pré-
Universitario?

A do Lindoia é a melhor, ja estive
em todas as sedes e é melhor.
Acho a melhor sede que tem.

Muito boa, sempre gostei e agora

no Med+ t& ainda melhor, a gente

tem uma assisténcia bem maior.
Pra mim a estrutura ta boa.

Acho que 10 também. Sé o que me
chateou este ano é que o
estacionamento agora é pago né,
mas isso € do shopping. Com o
Universitario mesmo acho muito
boa.

6. De um modo geral como vocé
avalia os professores do Curso
Pré-Universitario? Por qué?

7. No seu ponto de vista, 0 que
poderia ser melhorado em
relagdo aos servicos prestados
pela secretaria do Curso Pré-
Universitario?

8. Para vocé, de que forma os
professores poderiam melhorar
as suas aulas?

Geral... Como a gente tem que
pesar de um lado e de outro, bom.
Tem pontos negativos, mas tem
uns 6timos, excelentes, se for pesar
numa balanga da bom. Bom pra
quase 6timo. Vou dizer entdo que
regular.Eu acho que humanas ta
muito precario, em Geografia e
Histéria. Histéria Geral t4 um caos
e Geografia também.

Sé&o todos muito atenciosos,
educados. T4 muito bom o
atendimento.

Tem alguns professores que eu
acho que, porque sao novos, nao
conseguem ter um controle da
turma e tem outros que por se
acharem superiores néo tem aquela
empatia. E muito soberbo. Eu acho
que em alguns falta essa
proximidade. Acho que falta de um
lado mais seriedade em uma turma
de Med, porque nem todos que
estdo aqui (alunos) estéo focados.
Ai professores que talvez ndo
tenham pratica em cursinho, talvez
tenham dado aula s6 em colégio,

Geral muito bom. A gente j&
resolveu as queixas referentes a
professores e agora ta 6timo. No

meu ver esta excelente. Vocé disse
que resolveram as queixas, de
que tipo? Um Unico problema que
a gente tinha com um professor e
agora tem outro, ele ta étimo, as
aulas sdo muito boas.

Nao vejo nada que possa ser
melhorado, acho bom.

Trazendo coisas novas, fazendo de
outro jeito a aula, com mais provas.
Por exemplo o ENEM,
principalmente em Portugués, ao
meu ver ndo esta sendo cobrado
muito o ENEM nessa cadeira, é
mais cobrada a UFRGS. Ai a gente
pediu pra ele trazer mais provas,
pra fazermos naquele periodo que
temos a tarde. Porque o Gustavao
(diretor) disse que esse periodo da
tarde é mais pra gente fazer
exercicios, ai pedimos para ele
(professor de portugués) pra trazer

Bons. Porque tu precisa ser bom
pra trabalhar com vestibular, pelo
lance da concorréncia e tal. Mas
sd0 s6 bons. O que vocé quis
dizer com: s6 bons? Porque as
vezes ha certo comodismo, por
exemplo, nosso material é
deficitario. Em especial Geografia
ali tem informagdes do ano de 1995,
que na pratica ja € muito tempo.
Para o vestibular entao é
praticamente imprestavel essa
informagao. O vestibular t4 sempre
atualizando, acontece alguma coisa
agora e ja pode cair no préximo
vestibular. Entdo informages de
tanto tempo néo faz mais sentido
pra gente. E ndo s6 o material, mas
alguns comportamentos que
demonstram um certo comodismo
mesmo porque, querendo ou nao, o
Universitario sempre tem muitas
aprovagdes e ano que vem também
vai ter. Claro que é o trabalho que
define isso, mas um trabalho bom,
muito bom e excelente j& ndo faz
mais tanta diferenga quando tu tem
um ndmero téo grande. Entao eu
acho que existe uma acomodagao
em termos de se estar satisfeito
com o que se tem, ja t& bom, algo

Nada. Eu acho que nada.

Sao aulas diferentes umas das
outras. Mas partindo das aulas que
eu acho que poderiam melhorar
talvez uma atualizagdo da aula em
si. Um pouco mais de participagao
talvez. Uma diversificagéo da aula.
Acho que isso tem a ver com o que
eu te disse antes sobre o bom,
muito bom e excelente. Por
exemplo, em algumas aulas de
Histdria tu recebe a aula em blocos,
sem muita participagado, ainda mais
uma aula de Histéria né, que é uma
ciéncia humana. E ai tu recebe uma

o resto é muito bom.

Quanto aos professores eu acho que
séo todos muito bons, cumprem seu
papel de explicar. Acho mesmo que as
vezes o que falta em alguns casos é
mais cordialidade, s¢ isso.

Nao sei, acho que nada.

Talvez com curiosidades, com materiais

' diferenciados. Nao sé o material
1 didatico, mas coisas mais praticas.

Eu acho bom, o fato de
aqui ser mais compacto
permite que nés tenhamos
maior relagdo tanto com os
professores como com os
alunos de outras turmas.
______ Gosto de tudo. _____
Eu acho eles muito
competentes, ainda mais
agora que no Med+, vejo
que eles buscam coisas
novas, que tentam se
superar. Eu gosto.

Nao sei.

Alguns trazerem mais
exercicios, porque
algumas matérias ndo
trabalham tanto exercicios,
e achoque éoquea
gente mais precisa. Talvez
também trabalhar de
maneira mais dinamica,
utilizar o recurso do
projetor interativo, acho
que é legal, utilizar mais o
visual.

S¢ falta um banheiro aqui em baixo, mas

pequeno, é tudo bem distribuido e
nossa sala é perfeita!

Sao étimos, recebemos uma
assisténcia diferenciada. Ja fui de
outro curso e também tinha bons
professores, mas gosto mais dos

atuais. A qualidade deles parece bem

superior, percebo que estou sendo
melhor preparada.

N&o tenho nada para sugerir.

Gosto bastante do formato que temos,

acho que para melhorar poderiam

trazer mais questdes no ENEM, ja que

esta perto das provas.




ndo conseguem segurar a turma.
Tem professores que nao tem
seriedade, que pensam que é um
Extensivo. Tem os dois extremos,
aquele professor que entra e nao
fala com o aluno e aquele que nédo
t4 nem ai. Falta o meio termo.

UFRGS, e eu acho que ele tinha
que trazer do ENEM, é o que ta
mais préximo, acho que isso € uma
melhoria.

hora inteira, como se tivesse lendo
um livro. E uma aula que néo te faz
pensar, que é s6 ler, pra mim ndo
faz tanta diferenga. Eu sou uma
pessoa que aprende muito ouvindo,
com alguém me explicando, mas
acho que esse lance de aprender
ouvindo é tu ter uma desenvoltura
de saber conversar, ouvir de formas
diferentes a mesma coisa. E ndo
uma aula que parece ser alguma
coisa gravada, como se tu tivesse
s6 lendo, porque dai eu mesmo leio
né. Basicamente isso. Acho que o
mesmo ocorre em biologia também
ocorre 0 mesmo lance.

9. Vocé observa "ma-vontade"
no atendimento da secretaria?
Exemplifique.

N&o. Nao existe ma-vontade.

10. E falta de preparo
técnico/conhecimento?
Exemplifique.

11. Vocé ja notou em sala de
aula algum professor
desmotivado durante a sua
aula? Quais os sinais que
indicaram isso?

Nao. Sé quando nenhum dos
secretarios estd, ai os monitores
nao fazem o recebimento, mas isso
nao é comum.

Ah sim, com certeza. Acho que
sinais s&o: ndo querer tirar dividas
de alunos, ja aconteceu bastantes
vezes. Tem aquela coisa assim, de
chegar atrasado 10 minutos, como
no recreio que bate as 10h20 e ele

entra as 10h30. Ai entra, d& a
matéria e tchau. Nao tem aquela
proximidade com o aluno. A gente
vé que tem professores que néo
gostam da turma sabe. Tem gente
que ndo gosta e da uma aula meio
“assim”. E que tem professores que
nao gostam que o aluno interrompa
a aula pra perguntar. E eu acho que
esse é o diferencial dessa turma.
Ser um espago menor, com menos
alunos pra poder tirar dividas na
aula né. Acho que as duvidas
enriquecem, varios alunos vindo
com a matéria j& estudada e ai
surgirem diferentes perguntas. Mas
tem professores que ndo aceitam.
Talvez saibam que serdo
questionados como: t4, mas porque
isso? Nao é pra saber isso, é pra

Né&o porque as coisas que a gente
pede estdo sempre ao alcance
deles. N&o teria como eu falar se
falta conhecimento, porque o que a
gente pede sdo coisas que estdo ao
alcance deles.

O que aconteceu foi com o
professor que ja saiu, ele sim nés
achavamos que estava
desmotivado. E quais os sinais que
ele manifestava? Ele chegava,
sentava, ficava parado, ndo
conversava com a gente. Ele lia o
texto, “jogado” pra gente. Ele queria
que a gente falasse, mas ele
mesmo néo opinava, deixava a
gente debatendo entre nés e ndo
falava quem estava certo ou n&o.
Era como se ele dissesse: td agora
se matem. Eu gostava das aulas
dele no ano passado, achava
sempre muito boa, por isso nao
estava entendendo porque isso
estava acontecendo com ele. Por
isso acho que era desmotivagao.

Acho que sim. Acho que o fato de
eu ser aluno de outros anos, eu
acabo conhecendo o jeito dos
professores, embora eu acredite
que o aluno que leva a aula também
acho que o professor tem o seu
ritmo, e a caracteristica geral das
aulas é ser mais descontraida,
entédo quando o professor ndo esta
assim, se percebe que ele néo ta
bem. O professor que esta
desmotivado faz um trabalho s6
bom, néo supera, é sé fazer o que
pra ele ja é automatico.

Eu acho que o problema néo é o
professor, mas quem acaba

desmotivando o professor é a turma. E
dificil agradar a todos, e tem momentos

que colegas que ndo gostam muito da
aula levantam sem pedir licenga, no
meio da explicacéo, isso atrapalha o
professor. Ai tem outro olhando pra
parede, outro conversando, isso
desmotiva o professor.

Sim. E quando a aula fica
monotona. Nesse
momento parece que é o
professor com o quadro,
ele nao interage. E pra nés
a aula fica cansativa.

Sim, tem professores que as vezes
demonstram nao estarem tdo bem,
mas nao deixam de cumprir com seu
papel que é dar aula. Mas é possivel
perceber sim, até porque isso passa
pra gente, todos ficam mais quietos,
nao tao participativos. Como nossa
turma é pequena e tem uma
proximidade maior, temos uma
participagdo que no extensvio ndo da,
porque é muita gente. Ai quando o
professor ndo esta bem, ndo existe
muita participagéo, ele ndo abre muito
pra isso.




12, Como vocé percebe a: Tem um que fala mal da secretaria. 1 Sim, até pelas redes sociais. Eles ' Sim, porque tém os professores que  Acho que alguns demonstram, quando Sim. S&o aqueles que Sim, tem professores que s6 tem o
relagdo dos professores com o Mas tem uns que sabem que se estdo sempre falando alguma coisa, fazem parte da diretoria, os falam com mais carinho de experiéncias trazem mais que o livro. contato nas aulas, ndo que eles ndo
curso em termos de ' fizerem um trabalho bom junto com ' comentando do curso, assuntos do professores que sao sécios e 0s passadas do curso, quando relatam Que dedicam mais tempo sejam bons, mas o contato é s6 na
comprometimento/engajamento? | vocés vai enriquecer entendeu? Da | Universitario com os alunos. Fazem | que s&o s6 professores. Nao que os histérias, com entusiasmo. para explicagdo, mesmo aula dele, sobre a matéria dele. Ja
E possivel perceber professores pra ver que tem uns que querem provas, resolugdes, ajudam professores nao sejam engajados que ja tenha terminado sua outros mantém contato pelas redes
mais  envolvidos com  a; verresultado porque pra ele é bom | virtualmente. Esses sdo engajados. com o curso, mas estes que sdo aula, nao se importa em sociais, divulgam mais o curso,
instituicdo do que outros? também. Vai ter mais aprovagdes, o Eu acho que este tipo de coisa é socios normalmente falam mais do ficar mais. Isso mostra o convidam pra participar de atividades
curso vai ser mais procurado. estimulo. E da pra ver na aula curso, ndo s6 da aula. Mas se quanto ele gosta do que que as vezes a gente nem tinha
Mas tem uns que acho que néo tao mesmo, tu sente quando o percebe que ha uma relagéo faz, quando ele da tudo de | prestado atengdo no mural que teria e
ligando pra isso. Acho que o professor t4 fazendo porque quer diferente. Acho que esse é um si para aprendermos. ele da o recado. Acho que um é mais
dinheiro entra no bolso e, sei |4, j& ' que tu aprenda, ndo ta s6 passando ' lance de vestir a camiseta, e neste envolvido que o outro por isso.
era. Ja esta no prestigio, ndo tem a matéria. Dessa forma ele ta sentido, todos sao assim.
porque ter mais. engajado com o propdésito do
Universitario né. Mas ja vi também
professores reclamando da
secretaria, dizendo que o pessoal é
meio desligado, mas eu néo acho.
E que a relagédo deles com a
secretaria é diferente da nossa,
talvez por isso eles cobrem mais,
mas eu ndo acho legal falar assim
e e _____.emsaladeaula. .
13. E possivel perceber se os Sim, sdo motivados. Tem um Sim, eu até acho eles bem unidos. ! Sim, eles sdo. Algo que eu percebo
funcionarios da secretaria sédo trabalho muito bom. Acho legal que estao sempre ' apenas é o pessoal que trabalha em
motivados? juntos, se ajudando nos ajudando | um turno e estuda no outro que eles
também. E uma galera legal. | se cansam e ai parece um pouco de
i
i

______________________________________________|
e e e e e e e e e e e e e e e e e m e

Sim, sdo pessoas alegres. A gente
acaba tendo convivéncia entao percebe
que o clima é bom.

Nao vejo nada de mais,
acho que gostam do que
fazem.

Acho que séo, pelo menos todos
atendem alegres, parecem ser.

desmotivacao, eu vejo isso porque
alguns matam aula.




12." Como vocé percebe a: Tem um que fala mal da secretaria. Sim, até pelas redes sociais. Eles : Sim, porque tém os professores que | Acho que alguns demonstram, quando Sim. S&o aqueles que Sim, tem professores que sé tem o
relagdo dos professores com o Mas tem uns que sabem que se estdo sempre falando alguma coisa, fazem parte da diretoria, os falam com mais carinho de experiéncias trazem mais que o livro. contato nas aulas, nao que eles néo
curso em termos de ' fizerem um trabalho bom junto com ' comentando do curso, assuntos do professores que sdo sécios e os passadas do curso, quando relatam Que dedicam mais tempo sejam bons, mas o contato é s6 na
comprometimento/engajamento? | vocés vai enriquecer entendeu? Da | Universitario com os alunos. Fazem | que s&o so6 professores. Nao que os histérias, com entusiasmo. para explicagdo, mesmo aula dele, sobre a matéria dele. J&
E possivel perceber professores pra ver que tem uns que querem provas, resolucdes, ajudam professores nao sejam engajados que ja tenha terminado sua ! outros mantém contato pelas redes
mais  envolvidos com  a . verresultado porque praele é bom | virtualmente. Esses sdo engajados. com o curso, mas estes que sao aula, nao se importa em sociais, divulgam mais o curso,
instituicdo do que outros? também. Vai ter mais aprovagdes, o Eu acho que este tipo de coisa é socios normalmente falam mais do ficar mais. Isso mostra o convidam pra participar de atividades
curso vai ser mais procurado. estimulo. E d& pra ver na aula curso, ndo s6 da aula. Mas se quanto ele gosta do que que as vezes a gente nem tinha
Mas tem uns que acho que nao tao mesmo, tu sente quando o percebe que ha uma relagdo faz, quando ele da tudo de | prestado aten¢do no mural que teria e
ligando pra isso. Acho que o professor ta fazendo porque quer diferente. Acho que esse é um si para aprendermos. ele da o recado. Acho que um é mais
dinheiro entra no bolso e, sei la, j4 ' que tu aprenda, ndo ta s6 passando ' lance de vestir a camiseta, e neste envolvido que o outro por isso.
era. Ja esta no prestigio, ndo tem a matéria. Dessa forma ele ta sentido, todos sdo assim.
porque ter mais. engajado com o propdsito do
Universitario né. Mas ja vi também
professores reclamando da
secretaria, dizendo que o pessoal &
meio desligado, mas eu néo acho. E
que a relagao deles com a
secretaria é diferente da nossa,
talvez por isso eles cobrem mais,
mas eu ndo acho legal falar assim
_____________________________________________________________________ emsaladeaula. _______
13. E possivel perceber se os Sim, sdo motivados. Tem um ' Sim, eu até acho eles bem unidos.
funcionarios da secretaria sédo trabalho muito bom. ' Acho legal que estdo sempre juntos,
motivados? | se ajudando nos ajudando também.
\ E uma galera legal.
i
i

__________________________________________________________________

Sim, eles sdo. Algo que eu percebo ! Sim, sdo pessoas alegres. A gente
apenas é o pessoal que trabalha ! acaba tendo convivéncia entao percebe
em um turno e estuda no outro que | que o clima é bom.
eles se cansam e ai parece um |
i
i
i
i
i

Nao vejo nada de mais,
acho que gostam do que
fazem.

Acho que séo, pelo menos todos
atendem alegres, parecem ser.

pouco de desmotivacao, eu vejo
isso porque alguns matam aula.




APENDICE B - ENTREVISTAS COM PROFESSORES



ENTREVISTAS COM PROFESSORES DO UNIVERSITARIO LINDOIA

Nome:

Ha quanto tempo trabalha noT:

Universitario? ]

1.Vocé recebeu algum tipo de
informagao/apresentacao antes
de iniciar seu trabalho? De que
forma isso contribuiu ou poderia
ter contribuido com seu
trabalho?

2. Vocé conhece os objetivos
da empresa?

N&o. Quando entrei, tive um suporte
de colegas que ja trabalhavam, o
fato deles terem me indicado
favoreceu meu transito dentro da
empresa. Depois eu fui me firmando
pelo meu trabalho. Se eu tivesse
recebido um suporte da empresa,
um contato mais préximo, entendo
que talvez eu pudesse ser
otimizado em outras circunstancias
da empresa além do trabalho de
professor.

Neste caso, a empresa ndo me
conhece em outras atividades, s6
me conhece enquanto professor. A
empresa nao buscou mais coisas
de mim e eu, acabei me
resguardando. Acho que contribuiria
com quem esta entrando no sentido
de que a empresa assumiria um
carater mais profissional nas suas
acoes, separando aquilo que é de
relagdo pessoal ou de outro tipo de
relacéo que nao do objetivo fim da
empresa.

Explicitamente ditos pela empresa
nao. Conhego pela vivéncia, ndo
formalmente.

Quando eu entrei foi no meio do
ano, entao nao teve apresentagao,
s6 depois, em margo do outro ano
que teve o Semindrio. Contribuiria

no sentido que seria mais facil
conhecer a visdo, ndo s6 da parte
funcional da sala de aula, mas
administrativamente como
funcionava o Universitario. Quando
eu entrei tinha idéia do que eu tinha
que fazer, que era entrar e dar aula,
mas s6 comecei a ter uma idéia do
que era o curso apds o Seminario.
Acho que contribuiria sim, teria sido
um pouco mais facil.

Sim, eu dei uma aula experimental
com o diretor de ensino em
dezembro e em margo ele me
convidou para participar do
Seminario, em Canela, onde
tivemos uma série de palestras,
reunido da cadeira e onde conheci
os demais professores do curso. S6
depois comecei a trabalhar.
Contribuiu primeiro para mostrar
que o Universitario € uma grande
familia, que apesar das
adversidades, das diferengas entre
as cadeiras e pessoas, la ficou bem
claro que todo mundo é um grupo
s6. Além disso, pelo fato de estar
fora do local de trabalho foi bom
para conhecer as pessoas que eu
comegaria trabalhar, |4 dividimos
algumas atividades
extracurriculares juntos. Isto cria
vinculos, une o grupo.

Sim. Eles nao foram apresentados
numa lista, mas com o passar do
tempo pode-se observar, através da
forma como as coisas séo
conduzidas, quais sao os objetivos
do Universitario. Basta viver aqui,
no convivio, na conversa com os
diretores, com os professores mais
antigos, sabe-se quais sao as
regras, o que pode ser feito e o que
néo pode.

Informalmente eu recebi algumas
informagdes. Se eu tivesse recebido
alguma apresentacéo acredito que
tivesse facilitado meu inicio. Saber as

diretrizes da empresa, as regras do que
pode ou nao ser feito, as normas, enfim,

estas informagdes dariam mais
confianga no inicio. Acredito que para
quem esta entrando conhecer as

diretrizes da empresa, os responsaveis

por determinadas areas facilitaria o
transito, a atividade de forma direta e
indireta.

Sim, eu participei do
Seminario em Canela, com
uma apresentacéo de toda
a equipe, com a avaliagdo

do ano anterior, entdo
pude conhecer um pouco
da empresa. Isto contribuiu
muito com meu trabalho
porque mostrou grandes
diferengas da instituicdo
que eu trabalhava antes,
em especial nas areas
administrativa, financeira,
didatica. Claro que me
chamou mais atencdo no
setor didatico, porque eu
pude ver que a filosofia da
empresa era diferente da
empresa anterior. Por
exemplo, esta instituicdo
que trabalhei por cerca de
10 anos, possuia uma
caracteristica individualista
dos profissionais, aqui é
exatamente ao contréario, é
o coletivo, sao valorizados
todos os profissionais
daquela cadeira, e ndo
destacado um
O foco da empresa é na
educagao, mas com uma
busca do
acompanhamento ao
estudante, o que
chamamos de patio. Nao
apenas administrar a aula,
um exemplo disso sdo as
redes sociais hoje que
viraram um instrumento de
acompanhamento do
aluno. Nao limita-se mais a
ministrar a aula em sala de
aula, mas fazer um
atendimento com uma
padronizagao do discurso
evitando opinides
pessoais, mas sim a

Recebi no Seminario em Canela.

Contribuiu no sentido que minha visdo

anterior era o de aluno, pois fui aluno

do Universitario, e 14 foi possivel me

reunir com os professores e obter a
visdo de professor e tomar

conhecimento do que se deve e o que

ndo se deve fazer.

Acho que eu sei quais séo, mas nao
conhego formalmente.




Em parte sim. Como ficou Eu conheco pouco, isto deve-se ao De maneira informal sim. Por ser uma Parte da histéria eu
conhecendo? Através de fato de eu néo ser de Porto Alegre. empresa de mais de 30 anos, pelos conhecia em fungéo de ter
professores mais antigos, em O que eu sei da histéria é o que os meus pais terem estudado aqui e pelas ' feito parte da concorréncia
conversas informais, néo foi em demais professores contaram, ndo histérias dos professores mais antigos. ! e depois em contato com a
uma palestra ou algo sim. tenho conhecimento de como se Mas a histéria exata néo. direcao aqui eu recebi
constituiu. bastante informagao que
me propiciou formular a
filosofia. Depois os
depoimentos dos

empresa? formalmente. Mas conhego toda a
sua histéria pelo tempo que aqui

estou e a convivéncia interna.

4. Como vocé compara o' Percebo como linha de frente deste
Universitario com relagdo ao ! mercado. Ouso a dizer que no
mercado de cursos  pré- ! estado é o melhor curso pré-
vestibulares? 1 vestibular. Temos alguns
1 concorrentes proximos, talvez

| tenhamos um concorrente ao nosso
| lado, mas nao a frente. Percebo isto
} quanto a nossa imagem e como ela
E responde ao mercado.
1

1
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1
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Ah eu vejo sempre a frente dos Eu néo tenho parametros fortes
demais, sdo rarissimas as excegoes porque nao sou daqui. Entdao nao
que podem fazer concorréncia com tenho muito como avaliar numa

a gente. Na verdade acredito que
tenha apenas um em Porto Alegre
que pode fazer concorréncia, acho
que dos demais estamos na frente
disparado. Somos lideres.

Como lider, com um
discurso mais jovem, um
setor de ensino mais
organizado, um material
didatico mais atualizado.

Eu vejo como a empresa de ponta,
como lider do mercado. Vejo como
lider a ser seguido pelos concorrentes.
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Eu vejo no topo do mercado de pré-

' vestibulares. Acredito que o Universitario

! divida a lideranga com mais um
comparativa. Posso dizer pelo ! concorrente, em determinados
trabalho que é desenvolvido aqui, ; momentos assume a lideranca sozinho,

| mas com certeza é a grande referéncia

: para o mercado. Isto pode ser

1 confirmado pelo fato de que os outros

i quebraram e ficaram s6 os dois. Ha

pouco tempo comegaram a surgir novos

' entrantes, mas ainda sem expresséo.
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| , da potencialidade que somos pelo

: 1 que fazemos, eu vejo a grandeza do

| 1 Universitario frente a tudo que ele

: 1 realiza e propicia: grandes eventos,

proposta de ensino forte, étimos

' ' professores. Isto me faz ver a

' ' grandeza do curso, mas ndo

' ' consigo fazer uma comparativa.

! ' Mas na minha percepgéo é o mais

! i forte do mercado, pela tradicéo,

\ \ pelo nome reconhecido e pelos

i i

i :

5. Vocé se sente feliz: Muito. Sou um profissional satisfeito

trabalhando na empresa? com a empresa, digo isto a partir do

histérico de onde vim, das '
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i Muito, tanto que ja recebi
1 convites para voltar para o
' concorrente com propostas !
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Sim. Se fosse diferente eu nao
estaria ainda aqui, ja teria voltado
para minha cidade. A verdade é
que, especialmente dentro da sala
de aula, eu sou muito feliz.

Muito, sou muito feliz aqui.

expectativas que eu tinha e onde altas, mas nao aceitei.

i
|
|
|
|
|
1
E estou. O que observo no mercado Estou feliz com a empresa.

; de magistério em geral, concluo que

| estou numa situagéo de ponta. E

] 6bvio que isto ndo esconde

\ algumas criticas que eu possa ter

| da empresa. Mas me percebo feliz

| onde estou. Se n&o estou numa

E outra posicéo fora da empresa, é

1 justamente porque me sinto bem

' aqui. Eu sinto aqui como certa
___________________________ ._____extensdodaminhacasa. _____
6. Quais as principais | Sim, este aluno é mais interessado.
caracteristicas do aluno da
turma MED+? Ele se diferencia
das outras turmas
(Extensivos)? Por qué?

_______________________________________________________________

]
|
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
:
i

Ele se diferencia sim. Em termos de Existem alunos diferenciados ! Eles sdo mais concentrados, mais
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Eu percebo que ele é um aluno mais
concentrado, mais dedicado e que se
propde a aprender mais.

Os alunos do Med+ séo
muito mais martirizados
com o vestibular, eles se
cobram muito. Eles
participam muito mais das
atividades e buscam muito
mais informagao. O aluno
do Med+ possui o tempo
dele todo ocupado com os
estudos, o aluno do
Extensivo chega a nos
procurar para ajudar ele a
montar o cronograma de
estudo porque sozinho ele
nao consegue se
organizar, eles sdo
diferentes.

Ele esta mais centrado, espera mais conhecimento, cognitivamente nestas turmas, e isto pode ser objetivos e sdo mais criticos com relagdo
falando, séo mais avangados, ao a matéria e ao professor. O aluno do
mesmo tempo possuem Med+ se diferencia pelo préprio
caracteristicas peculiares como condicionamento deste curso, da
serem mais introvertidos. Acho mais proposta deste produto, pois alunos que
fechados, em contrapartida vejo foram no ano passado do Extensivo e
eles mais compenetrados, mais estar nesta turma e que deveriam ' estdo neste ano no Med+ possuem outra
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coisas e busca mais respostas. Mas |
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focados no que realmente querem. ! ser mais cobrados. Posso dizer que, postura.
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i

|
E

1 observado pela postura em aula,
| vejo também este aluno com um pela maneira como tratam as
| grau de ansiedade maior, acredito questdes e pela busca de novos
E que o desenvolvimento de um desafios. Mas existe também uma
1 trabalho da empresa no campo parte que ndo esta preparada para
1 psicol6gico ou no aspecto mais

' comportamental poderia ajudar

! mais este aluno. Embora néo seja o

] fim da empresa, talvez se ela

] abrisse este leque de trabalho

| potencializaria mais os resultados

|

|

|

|

|

|

|

|

destes alunos.

Acho que o aluno “tradicional” do mesmo nesta turma diferenciada,
pré ele quer as duas coisas, ele nao existe homogeneidade, embora
quer o conteido, mas ao mesmo sejam mais dedicados, ainda tem
tempo, quer de forma divertida, mais | aqueles que ndo possuem a mesma
brincadeira. J& o aluno do Med+ postura e dedicagéo.
foca mesmo o contetdo.




motivagao do aluno em relagao
ao curso e de que forma a
empresa pode auxiliar o
professor nessa tarefa?

Somos uma referéncia para eles e
isto aumenta nosso grau de
responsabilidade. Costumo dizer
que nao podemos errar, pois ao
passar uma informacao errada, este
aluno se fragiliza e isso ocasiona
uma quebra de confianga. Nosso
nivel de atuagao na aula se
diferencia das aulas de ensino
médio. Digo isto porque eu mesmo,
quando tinha que me preparar para
dar aula na escola, era diferente da
aula do pré. Porque o aluno do pré
espera muito mais da gente.

8. O que motiva vocé a
desempenhar o seu trabalho? E
0 que desmotiva?

O que me motiva é o fato de que
nao consigo pensar em exercer
uma outra atividade a nao ser dar
aula. Com estes anos todos de
magistério, terminei por me
especializar em dar aula, e o fato de
eu buscar do aluno uma resposta
melhor, uma condigdo melhor de
aprovagao, uma condi¢cao melhor
dentro da geografia, isto faz
também com que eu busque mais e
faga uma autocritica. Eu estou
sempre procurando rever minha
préatica pedagdégica e isto me
retroalimenta, e me motiva. Outra
coisa é que eu me sinto animado
com o modelo da empresa, porque
também me sinto seguro, face a
todas as mudangas do mercado e
da sociedade, eu me sinto seguro
com o histérico da empresa. E uma
empresa que tem mais de 30 anos,

O papel do professor é fundamental, H

incentivando que ele estude mais,
que ajude o aluno a focar, ao
mesmo tempo que ele pode
apresentar algumas coisas que
estimulem. Por exemplo na minha
area, posso trabalhar textos em
inglés da area médica, que estimula
eles. E uma coisa que acaba
despertando maior interesse neles.
Assim ao mesmo tempo que estou
estudando minha matéria estou
estudando algo que envolvera o
meu cotidiano, que é o caso deles
depois do vestibular. Eu acho que o
auxilio da empresa a gente ja tem,
parte do professor em querer buscar
isso. O texto quem vai buscar sou
eu, a disponibilidade de formatar e
entregar para o aluno o curso ja
oferece. Entéo eu acho que vai do
professor, porque a empresa ja esta
cedendo, fazendo a sua parte pra
isso. Para o aluno a empresa ja
fornece varios tipos de palestras em
todas as areas, entdo no caso do
papel do professor nas aulas é
muito mais um empenho do
professor em buscar os temas que
da empresa.

O papel é fundamental. N6s somos
a veia pulsante desta histéria toda.
Se nés chegarmos para a aula
desanimados, os alunos
desanimarao. Se estivermos
animados, conseguimos anima-los.
E o professor que conduz a aula. O
papel da empresa é fazer com que
o professor esteja feliz com o que
esta fazendo. E também acreditar
no profissional. Muitos de nés ficam
tristes nas férias, pois necessitam
estar nesta atmosfera de cursinho.
Entéo acredito que a empresa pode
nos tornar ferramentas Uteis e
continuar propiciando o bem estar e
a interagdo entre os professores,
pois isto reflete em nés e com
certeza nos refletimos nas aulas
também.

Eu fago o que eu gosto, estou na
profissdo que escolhi, nunca foi
imposto por familia nem nada. Eu
sempre segui 0 que quis, que é algo
que me da prazer. Acho que isso
me incentiva naturalmente. Nao
querendo “rasgar seda para o curso”
mas penso que, dentre as
instituigbes de ensino que tem por
ai, aqui € um dos melhores lugares.
Entao minha motivagao é porque
estou num dos melhores lugares,
fazendo o que gosto, ndo tenho do
que reclamar de salério, recebo
muito bem se for comparar com
outros profissionais da mesma area,
enfim, isto é um incentivo natural.
N&o é um fator que me desmotiva,
mas é algo que acontece em todo o
lugar, ndo sé aqui, mas que chateia
que é a vaidade das pessoas. Isso
incomoda, nao que eu entre triste na

O papel de semeador para jovens
que estao pensando na sua
carreira, no seu futuro, na sua
primeira eleicdo. O retorno que é
dado quando encontra algum deles
na rua que vem cumprimentar, te
reconhece. E contagiante o quanto
marcamos a vida deles e, depois de
3 ou 4 anos, ainda lembram de
conselhos e sugestdes dadas. No6s
ensinamos, mas também
aprendemos muito, isto € motivador.
O que me desmotiva é o corre-corre
de uma sede para outra. Nao me
cansa dar aula, posso dar plantdes,
atendimentos depois das aulas,
nada disso me cansa. Mas um fator
desmotivador, ou melhor, que causa
um stress bastante grande é o
deslocamento e os horérios nao tao
otimizados como acredito poderiam
ser. Eu sei que é a realidade de

O professor é referéncia em sala de
aula. Isto é no pré-vestibular, no ensino
médio, fundamental ou na faculdade. O

professor deve ter uma autoridade
moral, e em especial no pré-vestibular,
onde o aluno esta passando por uma
transi¢do, por um momento de definicdo
da escolha profissional, que ele acredita
ser definitiva para a vida. Entao o
professor tem um papel fundamental de
referéncia no que faz, pois estara sendo
fator de motivagéo para um aluno que
estd ali justamente buscando a definigdo
da sua carreira. Este aluno tem que ver
um professor feliz com o que esta
fazendo. Se o professor nédo estiver feliz
serd um referencial errado. Como é
possivel alguém que nao esta feliz ou
satisfeito com a profissdo que escolheu

dizer que profissao escolher? Isto é

contraditério. A empresa auxilia o
professor na medida que oferece uma
“liberdade controlada” para os
professores. Temos um respaldo da
diregdo, uma orientagdo, um suporte que
nos tranquiliza ao ponto de efetivarmos
um trabalho de forma eficiente e eficaz.

A paixao pelo que se faz. Falarei clichés
aqui, mas a verdade é que essa ansia
de mudar o mundo, de fazer a diferenca
na vida de um deles que seja, é
motivador. A verdade é que nos
realizamos neles, a cada momento, a
cada progresso deles. O que me
desmotiva as vezes é saber que estes
alunos vém de uma base muito precaria
e que nao temos tempo habil para
trabalhar ao ponto de fazé-los alcangar o
objetivo que vieram buscar. Esta
precariedade me frustra e me deixa
ansioso.

Neste ponto aparecem as
diferentes categorias de
professores: os que
vestem a camiseta e os
que vivem reclamando. O
trabalho do patio é
fundamental neste quesito,
a partir do momento que o
professor conhece a
filosofia do curso ele fara a
sua parte. Acho que aqui
aparece o papel do
profissional quanto seu
papel. E o melhor
resultado é o aluno
satisfeito, este te trara
mais 4 ou 5 alunos, o
insatisfeito afastara de ti
20 alunos. O papel do
professor é fundamental,
mas nao individualmente,
este resultado com o aluno
€ coletivo, e € aqui que a
empresa pode auxiliar. E
papel da empresa
conversar com 0s
professores, dialogar,
conversar. Professor de
cursinho é vaidoso, precisa
de atencéo, pegar o
melhor de cada um para
reverter em resultados. E o
lance da troca. Assim
como noés temos que fazer
0 péatio com os alunos,
queremos receber
Eu amo minha profissdo. O
que muitas vezes me
desmotiva é a bobagem da
rivalidade. Embora a
caracteristica da empresa
seja destacar o coletivo,
sempre tem um que deseja
se destacar
individualmente.

E quase tao importante quanto a
prépria disciplina a qual ele é
responsavel. O aluno de pré-vestibular
ele precisa estar constantemente
motivado a, num primeiro momento,
vir a aula. Depois ele deve estar
motivado a estudar em casa para
contribuir com essa formagéo rapida
que é a preparagdo para o vestibular,
pois sé assim ele atendo os objetivos
dele e a empresa o dela no sentido de
aprovar o maior nimero de alunos.
Nao acho que a empresa possa
auxiliar nesta tarefa porque vejo como
um papel a ser desempenhado pelo
professor.

Eu gosto de dar aula, do contato com
o aluno, isso me leva pra frente. O que
desmotiva é quando ha indiferenga por

parte do aluno. Eu me refiro a
indiferenga porque, se fosse 6dio ele
teria prestado atengdo na aula para

odiar, mas a indiferenca é o pior,
porque é o aluno que ndo deu a menor
atengao para o esforgo do professor.




___________________________ e

diferentes momentos de crise incomoda no ambiente de trabalho. para mim é a parte mais dificil no
sobrevivendo, o que me da uma A vaidade de algumas pessoas. meu trabalho.
seguranga por fazer parte deste
grupo e ser, de certa forma, um
pouco responsavel por isto. Eu
tenho uma fragao de contribuicdo
neste processo.
O que me desmotiva séo as
questdes interpessoais que se
colocam acima das questdes
profissionais, isto é ruim, mas faz

e e m——

___________________________________________________________

9. Como vocé classificaria a Altissimo grau.
sua motivagdo com relagédo ao
seu trabalho?

_______________________________________________________________

Eu classifico como muito boa. Muito grande. Eu dou aula por
motivagao e paixdo. Nao é por
dinheiro. Eu ainda dou aula pelo
amor, por acreditar.

Eu sou apaixonado pelo que fago. Migrei
da administragéo para as letras e me
descobri na profissdo. Sou uma pessoa
altamente motivada com o que faco.

Hoje o trabalho pra mim é
a melhor coisa para me
envolver. Eu passei por um
problema familiar no inicio
do ano que hoje me faz ter
a necessidade de me
envolver em algo que me
satisfaga, e meu trabalho

Muito grande.

Muito boa, sou satisfeito com a
estrutura.

A estrutura é muito boa.

____________________________________________________________________________________________

10. Qual a sua avaliagdo em ' Eu compreendo a limitagao dela e,
relagio a estrutura fisica diante de sua limitagcdo, entendo
oferecida aos professores no | que é compativel. A empresa deve
Universitario Lindoia? cuidar, sempre que possivel, do
profissional que trabalha aqui

_______________________________________________________________

Eu acho excelente, aqui com A sala dos professores é 6tima, o
certeza é a melhor sede. Inclusive ambiente é muito bom. O Unico
em conversas informais a gente ponto que pode ser pontuado é o
fala. Aqui temos a melhor estrutura, fato de pagarmos o
tanto da sala dos professores, sala estacionamento, que antes era

dentro, para que este profissional se de aula, sala do Med+. Em gratuito.
sinta confortavel dentro dela. A sala « comparagéo com as demais sedes,
dos professores deve ter um certo esta bem a frente.
cuidado, néo ser um local de
deposito, pois o espaco fisico deste
profissional fara com que ele se

___________________________ s _sinta confortavel em seu ambiente. | .
11. O Universitario disponibiliza Naquilo que ¢ a limitagéo da Sim, com certeza. Sim Sim. Salas adequadas, material, giz, Sim, todos os materiais Sim, todos os materiais necessarios

todos os  recursos  que
necessita para desempenhar de
forma  satisfatéria o seu
trabalho?

empresa sim. Mas, ao ver as novas
ferramentas que o mercado sinaliza,
a empresa devera se agilizar para
isto. Nao é s6 uma questao de
equipamentos, mas na forma de
disponibilizar a sala, as cadeiras, o
espago fisico até mesmo do ponto
de vista da geometria da sala,

1 equipamentos multimidia, suporte, tudo
] pensando em formas mais

muito bem.

sempre a disposigéo. nos sao disponiveis.

arredondadas de sala, que
permitam uma certa mobilidade.
Nosso aluno vem de uma geragao
diferente. Muito cheia de multimidia,
de multiinformagdes e multiformas
de informagéo. Acho que nao
podemos ficar para tras nisso, que a
empresa deve pensar para os




12. Como vocé se sente em
relagdo a seus colegas de
trabalho?

13. Qual a sua avaliagao sobre
a comunicagao entre
professores e dire¢cdo?

14. Qual a sua avaliagao sobre
a comunicagao entre
professores e funcionarios?

15. Quais setores vocé acredita
que ainda devam ser
melhorados da empresa?

e mmm e oo

Acredito que meus colegas me
percebam com credibilidade e
respeito. Me vejo bem tratado e ndo
tenho nenhum tipo de animosidade
com nenhum colega, o que me faz
sentir uma satisfagao grande, poder
ter relagdes de amizade e
coleguismo.

Alguns colegas, por serem mais
abertos, acabam tendo mais acesso
a diregao do que outros. Mas
acredito que isto seja pelo transito
interpessoal que se estabelece.
Vejo um transito que flui normal. Eu
particularmente tenho uma boa
relagé@o, ao ponto que posso dizer
com tranquilidade minhas opinides
e sao recebidas bem. Acho que o
que pode ser melhorado é a
maneira de se resolver os
problemas, porque as vezes um
grupo que n&o tem nada a ver com
a questdo fica apreensivo
aguardando a solugéo do problema
que, apds tratado, ndo se sabe
como foi realizado. Quero dizer com
isto que a fluidez do professor com
a diregao é um pouco maior do que
0 contrario.

________________________________

Diria que um transito tranquilo.

Talvez a profissionalizagao em
todos os setores. Acho que
precisamos deixar claro os papéis
de todos os profissionais, sem
destacar um setor mais do que
outro. Acredito que o funcionario
que entra na empresa, se tiver uma
apresentacao e um treinamento
para desenvolver seu papel, as
demais coisas fluirdo mais
facilmente. O acompanhamento nao
eficiente do novo colaborador
ocasiona o comprometimento da
eficacia. Isto tem a ver com a
gestéo de pessoas, com o carater
hierarquico de uma certa forma,

Sinto-me muito bem, com a grande
maioria. A Unica coisa que
incomoda é a vaidade mesmo.

Acho que aqui é uma avaliagdo
pessoal. Eu particularmente me
relaciono bem com os diretores e
tenho bastante contato. Claro que
administrativamente eu néo tenho
dados da empresa, mas eu acho
isso ndo me convém. Sao
informag6es da Direcdo mesmo.
Mas a parte que me convém acho
que é muito boa, tenho
comunicagéo direta com eles.

________________________________

Eu me comunico bem, tenho um
bom relacionamento com todos.

A comunicagéo nas areas de envio
de material que as vezes fica falha.
Ja aconteceu de eu enviar o
material no prazo para a pessoa
responsavel e no dia da aula ndo
estava disponivel, mas ai na sede
mesmo resolveram e eu pude dar
aula, néo chegou a ter um
problema, mas poderia ter. Mas isso
causa um problema interno. Acho
que essa comunicagdo entre as
areas tem melhorar. Claro que tem
que ver se o professor enviou o
material no prazo, néo se pode
cobrar se ndo cumprir o
determinado, no meu caso eu havia

e e e ey

Fommmmmmmmmmmmmmmm——

Tenho grandes amigos e tenho
colegas. De forma geral, temos um
bom relacionamento. N&o tenho
arestas com ninguém.

Vejo como um canal aberto, uma
democracia. E possivel falar o que
se pensa. E claro que existe uma
alavancagem em termos de para
quem falar primeiro o coordenador
que avalia e passa adiante para a
diregdo. Mas os canais sdo abertos.

~

E uma comunicagéo clara.

Eu ainda acho que a formulagéo de
horéarios deveria ser melhorada. Eu
entendo o esforgo para montar isso
tudo, mas acho que poderia
melhorar.

Muito bem.

Muito boa, € uma comunicagdo muito
aberta e muito préxima. A diregao esta
sempre disponivel e isto é claro.

Nosso trabalho & inter-relacionado. Eu
vejo que o meu trabalho depende das
atividades desenvolvidas por eles para
que eu possa fazer bem. Da mesma
forma, se eu fizer algo errado ou nao
cumprir com minha responsabilidade,
refletird nas atividades deles.
Justamente por ter essa consciéncia é
que existe uma boa comunicagao entre
Gestdo de Pessoas. Eu me refiro em
especial ao IBOPE (pesquisa aplicada
ao alunos para avaliagao individual de
professores). Esta pesquisa é um
termémetro excelente para os
professores, nés ficamos muito ansiosos
em conhecer estes resultados. Em saber
no que estamos errando, porque algo
pode ser errado na avaliagdo de uma
turma e ao mesmo tempo certo na
avaliagao de outra. Os alunos séo
diferentes, as vezes a aplicacdo da
pesquisa coincide com uma matéria um
pouco mais complicada e isto reflete na
avaliagdo. Enfim, é importante sabermos
a avaliagao do aluno sobre nés para

Sinto-me muito respeitado
e particularmente dentro
da cadeira de historia,
somos integrados,
conhecemos um o trabalho
do outro e nos admiramos
mutuamente. Ao ponto que
posso afirmar que somos a
melhor cadeira de histéria
de Porto Alegre, e isso eu
ja ouvi da prépria
_______ concorréncia. _____
A minha relagédo com a
diregao é aberta, as
orientagdes fluem
facilimente.

equipe muito boa e temos
um bom relacionamento.

A empresa sempre me
chamou atengéo pela
busca de inovagao e hoje
eu ndo tenho nada para
acrescentar.

Muito bem.

E uma comunicagéo bastante aberta.

Muito boa, temos bastante contato.

Talvez o Departamento Pessoal no
sentido de burocracia.




outra. Hierarquico porque a
empresa tem que deixar claro para
o profissional o que espera dele.
Compartilhado porque as pessoas
de um mesmo nivel podem trocar
informagdes e melhorar dentro de
suas atividades. Se acentuarmos
essa possibilidade de didlogo, de
aproximacao, que existe, mas nao
num nivel téo profundo, os setores

pode entender a critica como pessoal, 0
que esta sendo avaliado é o profissional.
No6s precisamos destes retornos e nao
temos.

L4

Pessoalmente, por e-mail e telefone. Por e-mail e telefone. Poderia ter
Eu acho que neste sentido temos | um correio interno para professores,
uma boa comunicagéo. E impossivel contando novidades, informando
dizer que nao recebemos a das programagdes internas. Isso
informagao porque normalmente facilitaria até para mostrarmos aos
somos avisados por mais de um alunos o quanto somos interados
meio. Hoje tem também as redes com a instituigao. O aluno da mais
sociais que, embora nao falemos credibilidade as agdes e eventos
nada de oficial através delas, temos que o curso oferece quando nés
uma certa comunicagao entre nés divulgamos a eles. Talvez uma
por ali, falando e divulgando os news semanal ou mensal.
_________ eventos externos. . _____________________________]
Sim. Sinto o espago aberto. Vocé | Sim. Fiz algumas, como o horario, o
tem melhorias para sugerir correio interno e o estacionamento.
agora? Sim, o mesmo quadro da Mas a verdade é que me sinto a
sala do Med+ nas outras turmas. vontade para falar.

A comunicagao é feita por e-mail e
telefone. Eu acredito que uma intranet
seria muito bom para nés. Facilitaria em
termos de agendamento, reunides,
materiais. Ali seria 0 ambiente que todos
teriam acesso a toda informacéo e
solicitacéo.

A informag&o ocorre por e-
mail e telefone. Hoje eu
acho que é o meio ideal.

Por e-mail e pessoalmente. Outro
meio que poderia ser utilizado seria
uma plataforma de rede social melhor
aproveitada. Digo isto porque
passamos hoje bastante tempo
conectados.

16. Por quais canais vocé
recebe informagdes da
empresa? Vocé considera que
poderia ter algum outro que
poderia melhorar essa
comunicagao? Qual?

A comunicagao é feita oficialmente,
seja pela dire¢cdo ou geréncia,
pessoalmente, telefone e e-mail. Os
canais atuais séo bem trabalhados.

___________________________________________________________

17. Vocé se sente a vontade N&o muito. Mas de certa forma acho
para sugerir melhorias para a que nao devo me incomodar muito
empresa? com isto porque existe um cérebro
pensante e um Conselho que pensa
a empresa e estdo ai hd mais
tempo do que eu estou na empresa.
E vejo a empresa indo por um
caminho que se escolher ser o
caminho que ela deve andar, entdo
nao necessariamente eu tenha que
ter uma contribuicéo.

Sim, me sinto. Por isso falei antes sobre
o IBOPE e a idéia de uma intranet.

Sim, eu fago algumas
colocagdes tanto para a
gerente da sede quanto
para a direcao e sei que

sou ouvido. Acho
importante a troca, sou
franco e acho que as
idéias devem ser
compartilhadas. Uma idéia
é uma integragao de final
de ano, para congregar
mais a equipe.

Eu ainda ndo me sinto capacitado por
ser muito novo, mas nao vejo
problema de ndo ouvirem, percebo
que a empresa é aberta para isto.

18. Gostaria de complementar
com algum assunto que néao
tenha sido abordado?

Apenas que de forma geral estad
tudo muito bem, e isto esta |
refletindo no crescimento, embora
eu ndo tenha acesso ao numero de !
alunos, eu vejo pelas turmas e salas !
i

i

i

i

i

i

i

|

Eu me sinto muito bem no Universitario
e nunca pensei que fosse possivel se
sentir tAo bem para trabalhar. Ja
trabalhei em outra escola antes, mas
nao tinha este sentimento, entdo eu aqui
consegui unir o que gosto de fazer em
um ambiente que favorecesse isso.

de aula, e é nitido o crescimento.

Isso se deve a muitos fatores com

certeza, e é por isso que eu acho
que esta muito bom.
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ENTREVISTAS COM FUNCIONARIOS DO UNIVERSITARIO LINDOIA

1. Vocé recebeu algum
tipo de
informagao/apresentacdo

antes de iniciar seu
isso contribuiu ou

poderia ter contribuido
com seu trabalho?

2. Vocé conhece os

Sim, primeiro uma funcionaria que foi me
apresentando as atividades e os produtos.
Depois teve um treinamento geral, com

todos os funcionarios novos, onde
conhecemos melhor a estrutura e as
etapas da venda.

F.B F.C F.D F.E F.F
21 anos 1 23 anos 25 anos 53 anos 17 anos
01 ano e 06 meses ? 01 ano 05 anos 08 anos 07 meses
"""""" Secretaria 1T Secretaria v T T Secretaia VT Tesouraria 17 Secretaria

- : : b
Sim, recebi um treinamento sobre a

empresa e sobre o atendimento.
Contribuiu porque foi assim que
obtive informag6es para poder
representar a empresa para 0s
clientes e contribuiu no meu
desenvolvimento aqui dentro.

Sim, o objetivo é preparar o aluno

Recebi um treinamento de um
colega que me apresentou as
atividades, os produtos e
treinamento de vendas. Desta forma
fiquei mais seguro para atender na
secretaria.

Sim, é fazer com que o aluno entre

Recebi um treinamento parcial. Eu fui

conhecendo mais os detalhes no

transcorrer. Para meu trabalho inicial foi
suficiente porque ja conhecia bastante

por ser aluno, na época.

Imagino eu que seja a aprovacao na

Recebi um treinamento da
atividade que eu teria de
desempenhar.Teria sido
mais facil no sentido de
facilitar a comunicagao
interna, saber para quem
encaminhar determinada

Por ser focada no ensino,

Sim, recebi um treinamento de
apresenta¢@o da empresa e outro de
atendimento e vendas. Contribui de
forma total, pois o0 conhecimento que
eu tinha da empresa era o de aluna,
mas conhecer a empresa melhor e
entender os processos foi essencial.

Siim, o enfoque é na qualidade do

objetivos da empresa? UFRGS. para entrar na UFRGS. E na UFRGS. UFRGS, mas néo recebi uma vejo que o objetivo é ensino.
__________________________________________________________________________________________ b iii________.informacadoformal. _________________i ___capacitarosalunos. __ ! ________________________________
3. Vocé conhece a Nao. Nao. Nao. Nao. Nao. Nao.

trabalho? De que forma E

Quando eu estava buscando um cursinho

4. Como vocé compara o
Universitario com relagéo

para estudar, tinha a impresséo que o

E o melhor curso pré-vestibular no
estado. Digo isto porque tenho

Eu vejo o Universitéario a frente da
concorréncia. Nés percebemos isso

Vejo 02 maiores, disputando lideranga,

que seria o Universitario e o principal

Vejo o Universitario sendo
um dos 2 maiores

Sei que é o melhor curso, e digo isto
nao porque trabalho aqui, mas pelo

i
E
ao mercado de cursos Universitario era o mais caro, que nao contato com pessoas que ja fizeram | pelo nimero de aprovagéo. concorrente. cursinhos de Porto Alegre. fato de ter a certeza disso,
pré-vestibulares? conseguiria fazer. Entéo eu fiz uma outro curso e agora estdo aqui e E comparando o material dos
pesquisa, fui antes na concorréncia e pontuam as diferencas. ' concorrentes, os professores, tudo
depois vim conhecer o Universitario. ' que é extra como plantdes e
Desejei mais ainda estudar aqui porque vi ! monitorias, sei que é o melhor, que
diferencas gritantes, de estrutura, ! somos lideres de mercado. Tenho
atendimento e servigos prestados. Foi ai 1 contato com alunos de outros cursos,
que surgiu a vaga para trabalhar e eu pude | e quando falamos sobre isso, eles
unir trabalho e estudo no local que ‘ mesmos chegam a essa concluséo,
considero ser o melhor curso de pré- ‘ que no préximo ano farao aqui.
e ____Vestibulares. ... o s O
5. Vocé se sente feliz Sim, muito. Sim, muito. Sim Sim Eu gosto, sou satisfeito. Bastante.

trabalhando na

O ambiente que criamos aqui € motivante.

________________________________

O trabalho em si é motivante. Aqui é

Acreditar no curso, saber que aqui

Gosto de falar com pessoas, 0 ambiente

Eu gosto de trabalhar na

O fato de eu também ser vestibulanda

T
i
desempenhar o0 seu Temos uma amizade muito grande. A muito bom de trabalhar pela  se faz o que ha de melhor para o é bom, flexivel, este é o ambiente ideal empresa, tenho liberdade | e poder testemunhar para as pessoas
trabalho? E 0o que . desmotivagdo é o cansago, porque eu sou liberdade que temos. Somos 1 aluno. O ambiente também é muito | para se trabalhar, por isso gosto tanto. O ; da direcéo para trabalhar. que vem aqui que eu optei também
desmotiva? também vestibulanda e as vezes bate o cobrados, temos compromissos, : motivador e eu fago o que gosto. O que me desmotiva é uma atividade A empresa propicia com em fazer o melhor, que n&o é s6 uma
medo de ndo passar, isso desmotiva. temos que atingir metas, mas existe | que gera alguma desmotivagdo no especificamente que é o telemarketing. « que eu me sinta bem, pois  questao de venda. E muito mais facil e
um clima, um ambiente muito bom. dia-a-dia é apenas quando algum ja trabalhei em outros até gratificante vender algo que temos
Hoje eu n&o tenho como pontuar +  cliente n&o € muito simpatico e locais que, ao sair de casa, ' a certeza ser o melhor. Também o fato
situagbes que desmotivem, ndo me ' complica um pouco o atendimento. me sentia mal para ir de ser vestibulanda e ndo poder me
vejo desmotivada. ! Mas isso faz parte quando se trabalhar, e aqui ndo é dedicar mais aos estudos, ver os
' trabalha com pessoas. este o caso. Nao vejo alunos se preparando e achar que nao
| desmotivacao. estou me preparando o suficiente pelo
___________________________________________________________________________________________ b hiiii____i._.______tempodetrabalho. _______
7 Como vocé Estou com um nivel bom, talvez ndao Eu sou muito motivada porque Sou muito motivado, me sinto a Sou bem motivado com o trabalho. Sou motivado. Justamente por estar neste ambiente
classificaria a sua . excelente porque ndo é meu Unico foco, gosto do que fago, gostava vontade na empresa, estou feliz. sinto que minha autoestima é elevada

motivagdo com relacdo
ao seu trabalho?

também me preocupo com os estudos,
entéo diria que estou com um bom nivel de

enquanto aluna, e a partir do
momento que comecei a fazer parte

pelo trabalho que fago. Sinto-me tdo
motivada com o que fago que esta

motivagao. da equipe de funcionarios, isto me motivagao desencadeia para o resto
______________________ b ______mofivouaindamais. _____ iAo lio_________i_____dasatividadesquetenho. ____
8. Qual a sua avaliagao | Eu acho tudo organizado, tudo bem 1 Muito bom, acho que ndo tem nada ; Eu considero boa, tem um aspecto ; O espaco fisico as vezes é apertado nos ; Tenho uma boa estrutura Vejo que tem uma limitagdo de
em relagdo ao seu, distribuido dentro do espago que temos. | para melhorar. organizado, limpo e completo. Nao | periodos de maior movimento, talvez na minha sala, minha espago, mas que, embora seja
ambiente fisico de | : sinto falta de nada. isso prejudique um pouco na época de avaliagao é boa. apertado, € ao mesmo tempo
trabalho? . Ll R S vendas. 0 .__a.__._._______acohedor. ___________
9 O Universitario E Sim E Sim, temos todos os equipamentos, Sim Sim Sim, talvez o que eu A Unica coisa que pode ser citada é a




disponibiliza todos
recursos que necessita
para desempenhar de
forma satisfatéria o seu
trabalho? . ______
10. Como vocé se sente
em relagdo a seus
colegas de trabalho?

11. Qual a sua avaliagédo
sobre a comunicagao
entre  professores e
funcionarios?

12. Qual a sua avaliagdo

com relagéo a
comunicagdo com a
Geréncia?

13. Qual a sua avaliagdo

com relagéo a
comunicagdo com a
Diregao?

14. Quais setores vocé
acredita que ainda
devam ser melhorados
da empresa?

14. Por quais canais
vocé recebe informagdes
da empresa? Vocé
considera que poderia
ter algum outro que
poderia melhorar essa
comunicagao? Qual?

Eu acho que me destaco nas vendas, me
considero mais empenhada nesta area que
os demais. J& me senti inferior no sentido
de nao me dedicar tanto aos estudos
quanto os demais colegas, mas é uma
caracteristica minha, ndo consigo ficar tao
De forma geral temos uma boa
comunicagao, eles sdo colegas de trabalho
também em determinados momentos sao
professores, tiram dividas e nos auxiliam.
Mas isso ndo com todos, tem um nimero
baixo de professores que ndo temos uma
comunicagéo tao boa.

Eu me sinto muito préxima, acho que por
termos caracteristicas em comum temos
uma boa comunicagéo. Vejo de forma
aberta.

Nao tenho uma proximidade, inicialmente
achei que fosse uma pessoa que ndo
pudesse me aproximar. Mas agora vejo
que néo, que existe uma comunicagio
aberta, que em determinados momentos
ele se aproxima da gente para conversar,
percebo que é uma forma de aproximagao

Eu vejo na area de vendas uma
necessidade de revisar alguns critérios.
Entendo que algumas coisas fazem parte
da negociagao, mas acho que algumas
questdes da venda podem ser revistas
para facilitar o trabalho. Em especial a
Eu recebo as informagdes pessoalmente.
E prefiro assim. Eu sou mais da
comunicacéo pessoal mesmo, acho que
nao deveria mudar.

Eu me sinto bem a vontade com
todos, é como disse, o ambiente de
trabalho é muito bom.

_______________________________ L

Existe uma comunicacéo aberta,
sem restrigoes.

Muito boa, esta sempre disponivel
para ouvir e orientar.

Muito boa também, sei que posso
falar a qualquer momento que ele
atendera.

Eu me sinto muito bem, todos se

dao muito bem.

solicitagdes sao diretas, temos um

bom contato.

Existe a hierarquia, mas ao mesmo
tempo é muito aberto, fico super a

vontade.

contato € mais com a geréncia que
avalia o caso e dependendo fala

com a Diregao.

Sinto-me bem. Parece-me as vezes que
algumas coisas poderiam ser evitadas,
pois as pessoas as vezes acumulam
sentimentos e se tornam estressadas,
quando na verdade o didlogo teria
resolvido.

Acho que a comunicagéo é boa, mas me
parece que falta mais formalizagdo por
parte dos professores nas solicitagoes,
pois muitas vezes 0s prazos nao sao
cumpridos.

Acho que poderia ser melhor por parte
dos funcionarios, muitas vezes os
funcionarios nao levam a Geréncia

algumas coisas, ndo percebem que é

aberto.

N&o vejo areas que precisem ser
melhoradas.

Por e-mail e pessoalmente. Nao
tenho sugestao de outra forma.

N&o sei apontar nada para
melhorar.

A comunicagéo é na sua maioria
realizada pessoalmente e alguns
assuntos por e-mail. Utilizamos
bastante as redes sociais acho que
poderia criar um grupo para as
informagdes gerais. Nao que esteja
fazendo falta hoje, porque temos
todas as informagoes e séo diretas,
seria mais para unir com integragao

Na area de vendas vejo uma dificuldade
ou um fator mais restritivo que é o
material didatico, acho que é o maior
complicador de vendas.

Normalmente é o e-mail que é impresso
e fixado na secretaria, que é o local de
passagem por todos. Acho que funciona
bem porque nem todos trabalham
durante o dia no computador, ndo véem
seus e-mails, e desta forma tomam
conhecimento igual.

precise sdo equipamentos
mais novos.

Tenho um bom
relacionamento com todos.

N&o tenho contato com os
professores, ndo tem
comunicagéo da minha
area com eles.

Acho pouca. Embora seja
uma comunicagao aberta,
ela nao tem retorno, nao
recebo retorno do meu
trabalho, dos relatérios que

Como minha area é mais
isolada, ndo tenho como
avaliar ou considerar
melhorias.

A comunicagéo é feita por
e-mail, telefone e msn.

A comunicagéo é feita por
e-mail, telefone e msn.

questdo do ambiente mesmo, que no
periodo de movimento acaba sendo
pequeno, mas ao mesmo tempo
entendo a limitagéo.

Eu gosto muita da nossa equipe e
acho que isso faz parte da minha
motivagado. Somos integrados e
colaborativos.

Temos uma boa relagdo, pois temos
que atendé-los em algumas
solicitacdes assim como eles as deles
e isso ocorre naturalmente. Acredito
que nosso ambiente favorece a boa
relagéo, o clima alegre que
feeoo______lrabalhamos. __________
Acho excelente, pois tem uma
aproximagao sem deixar de existir a
cobranga. Tem a disponibilidade para
ouvir e também a clareza na definicéo
dos papéis.

E a mesma coisa que com a gerente,
vejo uma liberdade na comunicagéo,
sei da disponibilidade, que é bem
acessivel.

N&o vejo. Talvez uma melhor
distribuicao de tarefas entre os turnos.

A comunicagdo é em sua maior parte
pessoalmente, e eu acho que isso é
melhor, pois nosso trabalho tem uma
caracteristica de ser tudo tdo imediato
que pessoalmente pe a melhor forma.

15. Vocé se sente a
vontade para sugerir
melhorias para a
empresa?

Sinto-me sim. Falei antes da questdo da
venda, neste momento é isto.

Sim, embora nao tenha.

Se eu tivesse, sim.

Eu me sinto e sugiro sempre que acho
que algo pode melhorar.

Sinto-me a vontade, hoje
uma melhoria seria
receber retorno sobre os
relatérios apresentados.
Até mesmo ser mais
cobrado, ser mais
questionado. Eu néo sei se
todas as informagoes que

Sim, embora hoje ndo tenha.
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16. Vocé se sente em ]
condi¢des de assumir 1
mais responsabilidades |
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Sim, sinto-me capacitada para exercer
mais atividades.

___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

' Hoje o que me limita é o tempo. Sim, até por conhecer bastante a ! No momento tenho restrigdes ao tempo ! Acho que ndo tenho como ! Eu acho que tenho mais a aprender,
1 Pelo fato de ser também empresa, os professores, 0 . disponivel, embora acredito possuir | assumir um cargo maior ! mas gostaria de receber mais

\ vestibulanda e de trabalhar no turno funcionamento. i conhecimento para fazer. | pela realidade da empresa, | desafios.

na empresa? | da noite, tenho problemas com : | acima do meu cargo :

| relagdo a isso. Entdo hoje em | | apenas a diregdo, que n&o .

| termos de tempo n&o me vejo em : : seria 0 caso. :

i ot i i i

! condigdes, embora me ache : : :




