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INTRODUCAO

O presente artigo tem como objetivo analisar as estratégias de marketing
adotadas pelas institui¢cdes privadas de ensino superior/IES do Distrito Federal/DF e sua
relacido com as imagens que essas mesmas instituicdes desejam projetar para a
comunidade ao divulgarem os servigos educacionais que prestam. A reflexdo insere-se
no contexto da recente expansao ocorrida neste segmento educacional, a partir de 1995.

Ao situarmos este estudo no ambito das referidas instituicdes, partimos do
principio que elas mantém, ao mesmo tempo, relacdes de antagonismo e cumplicidade,
de competicao e solidariedade ou, ainda, de cooperagdo e animosidade.

O estudo contemplou todas as IES criadas no DF no periodo entre 1962 e 2001
— trinta e nove mantenedoras, duas das quais de natureza publica. Ao todo, essas
mantenedoras contavam, na época, com 65 (sessenta e cinco) instituicdes. Do total de
mantenedoras investigadas, trés sdo universidades (uma publica e duas de natureza
privada), uma ¢ centro universitario, outra ¢ faculdades integradas e as demais sdo
estabelecimentos isolados (uma publica e trinta e trés de carater privado).

A opg¢do por um grupo heterogéneo de escolas que configuram o segmento
estudado decorre da compreensdo de que um trabalho de pesquisa com distintos
estabelecimentos educacionais permite um melhor enfoque das diversas maneiras
como sdo construidas suas varias relagdes institucionais e seu marketing.

A primeira parte do artigo destaca o carater heterogéneo do sistema de ensino
superior brasileiro e a expansdao do segmento privado, no Brasil e no DF. A segunda
parte apresenta o marco tedrico-metodoldgico que orientou o estudo e a terceira analisa

0 processo concorrencial estabelecido entre as instituicdes pesquisadas, considerando-se

" O contetido deste artigo constitui-se numa sintese da tese de doutorado defendida em junho de 2003, no
Instituto de Ciéncias Sociais/Departamento de Sociologia da Universidade de Brasilia/UnB, intitulada
O ensino superior privado no Distrito Federal: uma andlise de sua recente expansdo (1995-2001).



as estratégias de marketing que adotam e as imagens que desejam construir, visando
conquistar e/ou manter determinadas posi¢des na rede da qual fazem parte.

1. A heterogeneidade do ensino superior brasileiro e a expansiao do setor privado

Na anélise do campo do ensino superior brasileiro, ¢ importante destacar o seu
peso para as politicas publicas, fato que levou o governo Fernando Henrique Cardoso,
em seus dois mandatos (1995-1998) e (1999-2002), a encara-lo como elemento
estratégico para o desenvolvimento nacional. Essa realidade contribui para configura-lo
— talvez mais do que nunca — como objeto de disputa de diversos grupos de atores
presentes em um campo marcado pela heterogeneidade das escolas que o compdem.

Com efeito, o ensino superior brasileiro € bastante heterogéneo, sendo possivel
identificar segmentos institucionais diversos, dotados de caracteristicas bem distintas
tanto no segmento publico quanto no segmento privado. Considerando este contexto,
indaga-se: qual o modus operandi das IES privadas, no que se refere as estratégias de
marketing que elas adotam para divulgar os servigos educacionais que prestam?

No ambito da educagdo superior, a relacdo publico e privado tem sido objeto
de varios estudos, destacando-se aqueles que vém discutindo o papel do Estado na
politica de privatizagdo desse nivel de ensino (CUNHA, 1996; DURHAM, 1993;
MARTINS, 1988; SAMPAIO, 2000; SCHWARTZMAM, 1996; SGUISSARDI, 2000;
VELLOSO, 1991). Silva Junior & Sguissardi (2000), por exemplo, sustentam a idéia de
que as politicas publicas definidas para esse setor na ultima década seguiram
orientagdes advindas de organismos internacionais, como o Banco Mundial. Sob esse
angulo, o Estado parte da idéia de que a educacgdo superior pode ser oferecida por quem
quiser e puder, desde que se habilite as regras definidas pelo poder publico. O resultado
desse processo tem sido a restricdo histdrica da esfera publica e a expansdo da esfera
privada, ainda que supostamente controlada.

Em fungdo dessa logica, em 1991 existia no Brasil um total de 893 institui¢des
de ensino superior. Dessas, 222 eram publicas (25,0%) e 671 pertenciam ao segmento
privado (75,0%). Em 2002, havia no pais 1.637 IES, sendo 195 de natureza publica e
1.442 vinculadas a rede privada. A esfera publica respondia, assim, por 12% e a esfera
privada por 88,0% dessas escolas no pais. (MEC/INEP 1998 e 2002)

No caso do DF, at¢ a primeira metade da década passada, havia treze
instituicdes voltadas para o ensino superior: uma publica (Universidade de Brasilia) e

doze vinculadas a esfera privada (trés faculdades integradas e nove estabelecimentos



isolados). A tnica instituicdo publica de ensino superior entdo existente foi criada em
1962 e as duas primeiras de natureza privada, em 1968.

Do total de IES privadas locais criadas entre 1968 e 1993, onze concentraram-
se em Brasilia, fazendo com que grande parte da populacao tivesse que se deslocar das
outras regides do DF para realizar os cursos oferecidos por elas. Apenas uma dessas
instituicdes instalou-se na cidade de Taguatinga, distante 25 km de Brasilia, embora
também tenha mantido um segundo campi préximo aos das demais, desde os anos 70.

No entanto, as alteracdes verificadas nos ultimos trinta anos na morfologia do
ensino superior brasileiro fizeram-se presentes também em ambito local. Entre 1995 e
2001, foi criado um total de 52 (cinqiienta e dois) estabelecimentos de ensino superior

no DF, sendo apenas um de natureza puiblica, ligado & Secretaria de Estado de Saude. >

Quadro 1 — Instituigdes de ensino superior criadas no DF (1995-2001

N° | IES |Organizacio Académica Més/Ano | N° dos Pareceres | Categoria Administrativa
1 | O 02.1995 SN

2 | D Faculdade 02.1996 28/1996

3 AF 11.1997 627/1997

4 K Instituto 02.1998 5/1998

5 I 03.1998 128/1998

6 05.1998 236/1998

7 Q 05.1998 249/1998

8 U 06.1998 296/1998

9 I Faculdade 06.1998 369/1998

10 S 06.1998 460/1998

11 A 08.1998 494/1998

12 | AH 08.1998 515/1998

13 Y 08.1998 541/1998

14 | AB Instituto 10.1998 656/1998

15 Faculdade 12.1998 789/1998

16 | AF 03.1999 150/1999 Particular
17 Z Universidade 02.1999 160/1999

18 F 05.1999 399/1999

19 J 06.1999 409/1999

20 E 06.1999 611/1999

21 | AH 07.1999 620/1999

22 | AF Faculdade 07.1999 705/1999

23 J 08.1999 730/1999

24 O 10.1999 863/1999

25 | AD 10.1999 882/1999

? De acordo com os relatos colhidos com os fundadores e/ou dirigentes das IES investigadas, as causas da

recente expansdo do ensino superior privado do DF foram: a) a demanda existente ¢ que ndo vinha
sendo atendida pela tnica IES publica e os estabelecimentos privados criados entre 1968 e 1993; b) o
estimulo apresentado pela politica educacional definida, na década passada, para esse nivel de ensino;
c) a rentabilidade atribuida ao segmento privado; d) o interesse de alguns proprietarios de escolas de
educacdo basica em aproveitar a estrutura que seus estabelecimentos ja possuiam; e) o nivel de renda da
populagéo local, considerado elevado em relagdo ao de outras Unidades Federativas.

3 Em fungdo de motivos éticos e do compromisso firmado com os entrevistados de que seus respectivos
estabelecimentos ndo teriam seus nomes revelados, as instituigdes pesquisadas serdo identificadas por
letras, ao longo do presente estudo.



26 | AF 10.1999 916/1999
27 | 1 Instituto 12.1999 1.096/1999

28 12.1999 1.132/1999

29 | AH 02.2000 6/2000

30 | R 03.2000 248/2000

31 | G 04.2000 256/2000

32 | M Faculdade 05.2000 371/2000

33 | AF 06.2000 481/2000

34 | H 07.2000 550/2000 Comunitaria
35 | Al 12.2000 1.032/2000 Particular
36 | O 02.2001 82/2001

37 | AL 05.2001 95/2001* Publica

38 | P 02.2001 111/2001

39 | AJ 03.2001 174/2001

40 | T 05.2001 439/2001

41 | B 07.2001 648/2001

2 | Instituto 07.2001 805/2001

43 07.2001 818/2001

44 | AM 07.2001 896/2001 )

45 | Al Faculdade 08.2001 983/2001 Particular
46 | AG 12.2001 553/2001

47 | AC 12.2001 565/2001

48 | v Instituto 12.2001 610/2001

49 | AF Faculdade 12.2001 613/2001

50 | AC Instituto 12.2001 695/2001

51 Faculdade 12.2001 1.335/2001

52 | AF 12.2001 1.340/2001

Entretanto, diferentemente do que ocorreu no momento de instalagdo da rede,
essas novas instituicoes passaram a desenvolver suas atividades em diversas cidades do
DF, notadamente naquelas com uma renda mais elevada e uma populacido maior.

No ambito da esfera privada, as 51 (cinqiienta e uma) novas IES representaram
um aumento da ordem de 425,0% em relagdo ao nimero de escolas dessa natureza
instaladas entre 1968 e 1993. Esse elevado nuimero de institui¢des privadas vem
concorrendo para mudancgas significativas no segmento do ensino superior de interesse
deste estudo, particularmente no que se refere as estratégias de marketing que adotam
visando a garantir determinadas posi¢des no cenario do qual fazem parte.

Em funcao do processo expansionista que sofreu a partir da segunda metade da
década passada, o ensino superior local mostra-se heterogéneo e com 65 IES, sendo a

esfera privada responsavel por 63 delas (97,0% do total).

2. Percurso tedrico-metodolégico da pesquisa

* Com excegdo deste Parecer, que foi emitido pelo Conselho de Educagio do Distrito Federal, os demais
citados no Quadro 1 sdo do Conselho Nacional de Educagdao/Camara de Educagdo Superior.



O estudo buscou sua fundamentagdo tedrica no pensamento socioldgico de
Pierre Bourdieu, particularmente na no¢ao de campo.

O campo pode ser definido como um espaco social dotado de estrutura propria
e de objetivos especificos que lhe garantem uma légica particular de estruturacdo e
funcionamento. Embora se relacionem entre si, os campos sdao dotados de uma
hierarquia interna, o que faz com que seus objetos de disputas e interesses particulares
sejam irredutiveis as lutas e interesses de outros campos. (BOURDIEU, 1989)

Cada campo possui uma relativa autonomia em relacdo a outros espacos
sociais. As relagdes objetivas que configuram o campo podem ser de alianga e/ou
conflito, de concorréncia e/ou de cooperagdo entre posi¢des diferenciadas, socialmente
definidas e independentes das caracteristicas dos agentes que os ocupam.

No campo hé uma doxa que orienta o jogo e a disputa de posi¢des que nele
ocorre. Essa doxa equivale a um conjunto de principios que os agentes sociais
pressupdem como evidentes e que se encontram acima de quaisquer discussoes.

Campo e habitus sdao dois conceitos indissocidveis, mantendo entre si uma
relacdo de solicitagdo mutua. Como “histdria incorporada” pelo agente por meio de sua
inser¢do em espagos sociais diversos, o habitus informa a conduta do ator e de suas
estratégias de conservacdo e/ou de transformacdo das estruturas. Por meio dele, os
agentes empreendem acgdes de carater coletivo, cujas intengdes e forgas devem
convergir objetivando garantir o sucesso de suas aspiragdes, reivindicagdes e interesses.
(BOURDIEU, 1983)

Diante da natureza do objeto e de sua dinamica, optou-se por conjugar a nogao
de campo com a proposta metodologica apresentada por Thompson (2000). Este
interesse decorreu do fato da referida proposta partir das no¢des de campo e habitus
formuladas por Bourdieu e de sistematizar uma discussdo que enfatiza as formas e os
processos sociais dentro e pelos quais as formas simbdlicas permeiam o mundo social.

As formas simbolicas correspondem a uma ampla variedade de construcdes
significativas, como ag¢des, textos e manifestagdes verbais que, por expressarem um
significado para determinados grupos, podem ser interpretadas e compreendidas
buscando-se a logica de sua formulacdo. Elas estdo inseridas em contextos socio-
historicos especificos que permitem sua criacao, construcdo e recep¢ao pelos sujeitos.

A partir do exposto, o estudo tomou de empréstimo a classificacdo proposta
por Thompson (2000) para discutir as posi¢cdes assumidas pelas instituicdes na rede

pesquisada. Essa classificagdo pressupde que, dentro de um campo de interagdo, ¢



possivel identificar trés tipos de grupos: os que ocupam posicoes dominantes, aqueles

que detém posicoes intermediarias e outros que possuem posi¢oes subordinadas.

Tabela 1 — Posi¢des ocupadas pelas IES do DF

Posicoes Cédigos Total | %
Dominantes G LKL, Z AA, AF, AH e AK 09 | 23,0
Intermediarias A,G,LO,R QeY 07 | 18,0
Subordinadas B,D.E,F,HLM,N,P,S, T,U,V,X, W, AB, AC, AD, AE, AG, Al, A], ALe AM 23 59.0
39 |100,0

Os critérios definidos para a classificagdo apresentada foram:

o nivel de reconhecimento de uma instituicdo pelas demais no segmento

investigado, considerando as posi¢des expressas pelos atores selecionados;

e as estratégias de marketing utilizadas pelas institui¢des em foco, visando manter,
alterar e/ou conquistar determinadas posi¢cdes no mesmo segmento;

e a quantidade de institui¢cdes vinculadas a cada mantenedora e as imagens que vém
sendo apresentadas por elas no cenario educacional pesquisado;

e o numero ¢ a natureza dos cursos ofertados pelas mesmas institui¢des.

Trabalhou-se com entrevistas semi-estruturadas, realizadas individualmente,
entre outubro de 2001 e abril de 2002, objetivando levar os atores selecionados a
expressarem as crengas estruturantes dos seus discursos acerca do objeto.

Foram entrevistados quarenta e um atores — fundadores e/ou dirigentes das
instituicdes pesquisadas — sete do sexo feminino (17%) e trinta e quatro do masculino
(83%). Solicitou-se, a cada um deles, permissdo para gravar a entrevista, obtendo-se a
autorizacao de todos, com exce¢do dos dirigentes de duas escolas.

Recorreu-se também a analise de documentos norteadores da politica
educacional brasileira para a educacdo superior no periodo estudado; relatorios e
sinopses desse nivel de ensino, produzidos pelo MEC/INEP; arquivos de jornais e
noticiarios e textos elaborados pela Associagdo Nacional de Pos-Graduagdo e Pesquisa
em Educacdo, dentre outros. Merece destaque também a atencdo dada aos folders,
outdoors e propagandas referentes as IES pesquisadas, bem como as portarias baixadas
pelo MEC e aos pareceres do Conselho de Educacao do Distrito Federal e do Conselho
Nacional de Educacgdo, relacionados aos mesmos estabelecimentos, bem como a

questdes gerais do ensino superior brasileiro, no periodo de interesse da pesquisa.



As IES foram observadas, ainda que informalmente, visando detectar situagdes

que levassem a um entendimento mais claro de suas posi¢des no ensino superior local.

3. O marketing produzido pelas instituicoes privadas de ensino superior do DF

Inicialmente, nesta parte do texto, ¢ importante explicitar a no¢ao de subcampo
para este estudo. O campo do ensino superior do DF ¢ composto pelas instituigdes
publicas e privadas. Desse campo mais amplo, a pesquisa recortou o segmento privado
concebendo-o como um subcampo do primeiro. Nesta l6gica, quando houver referéncia
ao subcampo investigado, deve-se entender que nele estdo sendo incluidas as IES de
natureza privada, indicadas no Quadro 1.

Na reflexdo proposta, o marketing estd sendo concebido como a postura
adotada pelas IES privadas do DF para operarem com uma visdo mais clara das
demandas apresentadas pelo mercado. Nessa logica, o marketing comporta a
publicidade das institui¢des, a qual se orienta em funcdo da equagdo oferta/demanda no
que tange a propaganda dos servicos que prestam. A partir dessa idéia, os fundadores
e/ou dirigentes dessas mesmas instituicdes estariam tornando-as mais dindmicas e
adaptativas as variagdes sugeridas pelas demandas para o ensino superior local.

O marketing configura-se, assim, em uma conduta empresarial que procura
visualizar melhor, no segmento investigado, as oportunidades mais rentdveis para a
atuacdo das IES, levando em conta as sinalizacdes que afetam diretamente a

estruturagdo de suas praticas.

Tais sinalizagdes tanto podem partir das politicas globais de educagdo superior —
incluindo a legislagdo que regulamenta o sistema —, como das transformagdes da
propria sociedade, considerando-se as mudangas de padrdes de prestigio das
carreiras que orientam as expectativas em relagdo ao profissional de tal e qual area,
que elegem ou estigmatizam escolas de nivel superior, entre outras. (SAMPAIO,
2000; p. 319)

Com efeito, e a semelhanga do que ocorreu no cenario nacional, o segmento do
ensino superior privado do DF intensificou, nos ultimos anos, o marketing das
instituicdes que o compdem. A intensa competitividade entre elas levou algumas,
independentemente das posicdes que ocupam, a reconhecerem que, na luta da qual

participam, devem seguir uma regra bdsica do marketing moderno — ndo produzir

obrigatoriamente o que se quer, mas o que o cliente deseja e, se possivel, diferenciado.



Em geral, as institui¢des criadas no periodo entre 1968 e 1993, que possuem
posicdes dominantes, consideraram que a expansdo do segmento privado do ensino
superior local tem levado suas concorrentes, que ocupam posi¢des intermediarias e/ou
subordinadas, a recorrerem a midia com relativa intensidade. Afirmaram, ainda, que
isso tem ocorrido com maior freqiiéncia por parte daquelas que surgiram como
prolongamento de escolas de educagdo bésica na ultima década.

Entretanto, apesar de varias IES privadas locais terem essa origem nem todas
admitiram que recorrer a tradi¢do construida pelas referidas escolas seja uma boa
estratégia de marketing para projetd-las diante das concorrentes. Ao contrario, uma
delas revelou levar vantagem sobre as demais, ao nao associar a marca que deseja criar

aquela construida pela escola que a originou e que atuava no DF desde os anos 70.

Se fosse 0 mesmo nome da escola, poderiam pensar que seriam as mesmas equipes
e orientacoes de funcionamento e ndo sdo. Preferimos ndo usar o nome da escola,
mas [[nstituicdo O]. A idéia foi criar uma marca no ensino superior ¢ ndo uma
marca genérica. (Relato do fundador da Institui¢cao O, novembro de 2001)

De forma um pouco diferenciada vém se comportando as institui¢des
ocupantes de posi¢des intermediarias. Numa tentativa de se destacar diante das demais,
essas escolas normalmente tém veiculado mensagens que ressaltam sua localizagao
geografica, suas instalacdes fisicas, o nivel de qualificagdo do seu corpo docente e as
notas atribuidas pelas Comissdes de Especialistas do MEC aos seus novos cursos,
quando tais notas s3o mais elevadas, como A ou B. Essa estratégia procura aproxima-
las, em termos de disputa, daquelas que ocupam posi¢cdes dominantes, a0 mesmo tempo
em que intensifica a concorréncia também com aquelas que se situam em areas mais
periféricas do DF e detém posi¢des subordinadas.

Empreendendo esforcos na criagdo de uma imagem via televisdo, os
estabelecimentos em foco vém procurando agregar valores as respectivas imagens e se
destacar dos demais. No caso daqueles detentores de posi¢des dominantes, verificou-se
uma preocupacdo com a selecdo das emissoras de televisio com maior ibope e jornais

de ampla circulagdo local para divulgagdo dos seus servigos.

Noés ndo vamos anunciar a universidade em qualquer veiculo. Televisao ¢
exclusivamente a Globo. Jornal é Correio Brasiliense e Jornal de Brasilia [...]
Analiso outdoor e escolho. Os outdoors € que sdo uma midia fabulosa! Relato do
dirigente da Institui¢do Z, fevereiro de 2002)



Merece destaque a forma como as IES privadas locais vém realizando a
propaganda dos seus servigos e cursos por meio de folders, enfocando aspectos que
contribuem, ao mesmo tempo, para intensificar a concorréncia entre elas e agregar
valores a imagem que desejam projetar para a comunidade. O material de divulgagao
desses estabelecimentos mostrou-se bastante heterogéneo, variando desde simples
encartes publicitirios com qualidade grafica pouco elaborada, até outros, com elevado
grau de sofisticacdo, denotando profissionaliza¢do na produgao.

Em funcgdo do processo concorrencial do qual participam, tem sido comum
aquelas instituigdes criadas no periodo entre 1968 e 1993 ressaltarem, em suas
propagandas, o tempo que ja atuam no segmento privado local, bem como a tradi¢ao
que construiram ao longo das ultimas trés décadas. Assim, tendem a produzir um
material instrucional que evidencia suas posi¢des dominantes em relagdo as demais, ao
mesmo tempo em que prometem inovagdes no futuro. “/Instituicdo AH] — 30 anos de
inovagdo”; “7 anos de Universidade; 27 anos de Ensino Superior” (Instituicdo AA);
“A primeira institui¢do privada de ensino superior criada em Brasilia” (Instituigao C).

A marca ja consolidada por essas institui¢des tem sido tomada como referéncia
para o marketing que produzem. Particularmente, a Gltima institui¢do mencionada vem
divulgando, de forma intensa, o fato de ser a primeira IES privada criada na Capital
Federal. Na avaliacdo de Sampaio (2000), em termos de marketing, institui¢des de
ensino superior privadas que aderem a essa linha de propaganda revelam uma tendéncia
“[...] em trabalhar com referéncias e conceitos inversos, valorizando, [nos] ultimos
anos do século XX, a ‘tradi¢do’, a ‘experiéncia’ e a ‘competéncia’ conquistadas ao
longo de muitos anos.” (p. 358). Por outro lado, essa mesma tendéncia vem se
mostrando também na propaganda feita por algumas institui¢des, criadas recentemente,
como prolongamento de suas escolas de educagdo bésica e que ocupam posigdes
subordinadas e/ou intermediarias no setor investigado: “/Instituicdo GJ, 23 anos de
historia levados agora para o ensino superior”; “[Instituicdo E] — 25 anos em

’

educagdo garantindo credibilidade ao seu diploma.’

Quadro 2 — Motes veiculados nos folders das IES privadas do DF (2001 e 2002)

MOTES FOCO

Seja VOCE o préximo a entrar no mercado de trabalho!

Vocé sabe a formula do sucesso?

IES

B
L | Em qual perfil vocé se encaixa?
R

Al

Quem disse que vocé vai ficar de fora dessa?

Discurso positivo suscitando
no aluno expectativas em torno
do que ele podera adquirir ao
entrar em determina instituigao.
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C | Busque aqui o seu diferencial! Enfase na necessidade da
G | O novo pensamento nasce aqui. clientela identificar-se com a
M | Aqui nasce um novo conceito em educagdo. institui¢do.

A | Seu melhor caminho rumo ao futuro.

Q | Ndo da para pechinchar com o seu futuro. Apelo ao futuro profissional
W | Procurando pelo seu futuro? do estudante que busca o
X | Seu futuro comega aqui! ensino superior.
AA | Um presente para o seu futuro.

E | Talentos a revelar.

K | O mercado é para gente grande. Promessa de transferéncia da

S | Qualidade — A gente pée o nome naquilo que faz. competéncia da institui¢do
AE | Para quem quer diploma e formagdo. para o aluno visando capacita-
AF | Evoluindo rumo ao terceiro milénio. lo para competir no mercado.
AH | Tudo o que é preciso para um profissional de sucesso.

Analisando-se de forma mais detalhada a propaganda feita pelas institui¢des
estudadas e os motes que tém veiculado em alusdo as suas atividades, ¢ possivel
vislumbrar algumas tendéncias gerais nesse processo. Uma delas refere-se as
sinaliza¢des que o mercado apresenta, as quais, ao que tudo indica, decorrem tanto das
demandas gerais por ensino superior quanto de demandas especificas por determinadas
carreiras, normalmente associadas a inovag¢ao e as novas exigéncias apontadas pelo
proprio mercado.

Como a inser¢do dos estudantes no mercado de trabalho também se constituiu
e ainda se constitui preocupacao freqiiente na publicidade produzida pelas instituigdes
em foco, outro recurso ao qual recorreram em seus folders, foi a inclusdo de fotos de
jovens profissionais. Com efeito, essa estratégia procura validar o de que normalmente o
consumidor (aluno) alimenta expectativas em relagdo a um produto que deseja adquirir,
no caso um curso de graduacao.

Os dados coletados permitem afirmar, também, que os estabelecimentos
pesquisados veiculam uma propaganda freqiientemente orientada pela idéia de que
poderdo transferir para o aluno a sua propria competéncia. Sob esse angulo, as
mensagens traduzem — como mostrado no Quadro 2 — um discurso positivo em torno da
idéia de que a transferéncia de tal competéncia tornaria os alunos, em tese, capazes de
competir e vencer, futuramente, no mercado profissional.

Em relacdo a utilizagdo de espacos em jornais locais, a grande maioria das IES
em destaque mostrou um marketing pouco expressivo, recorrendo a eles, normalmente,

para divulgar a realizacdo dos processos seletivos. Aquelas instituigdes com maior
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capital economico e que possuem posi¢des dominantes e/ou intermedidrias procuraram
divulgar, além dos referidos processos, a conquista de determinados méritos resultantes
do seu trabalho, os quais contribuem para aumentar seu prestigio diante das
concorrentes. Essa op¢ao levou ao reconhecimento de que a televisdo, em fun¢ao do seu
poder e alcance, tem se constituido um veiculo de comunicagdo mais efetivo para os
seus interesses em divulgar os servigos que prestam.

Porém, ainda que venham recorrendo a meios variados para fazer o marketing
do seu trabalho, varias institui¢des revelaram que a propaganda mais adequada sobre a

qualidade dos seus cursos e servi¢os ocorre por meio dos proprios alunos.

A melhor publicidade, a unica e verdadeira, ¢ aquela que o cliente leva. Se ele esta
satisfeito e se saiu bem, traz amigos e pessoas conhecidas. (Relato do fundador da
Institui¢do I, margo de 2002)

Também merecem destaque as estratégias de algumas escolas que ocupam

posicdes subordinadas para a criagdo do que denominaram de “marketing interno”.

Na renovagao da matricula, ele [0 aluno] ndo precisa pagar a matricula, porque nds
temos um programa que permite isso, sem causar nenhum prejuizo econdmico. S6
que eu nio posso te dizer [ao pesquisador] qual é. E uma politica que adotamos e
ndo nos atrapalha em nada. Pelo contrario, nos traz beneficios. (Relato do fundador
da Instituicdo AD, dezembro de 2001).

A preocupagdo com um marketing que contribua para manter os alunos e
divulgar junto a eles a sua propria marca foi expressa também pelas instituigdes
detentoras de posi¢cdes dominantes, por meio, por exemplo, de boletins e revistas de
circulacdo interna. Embora esse expediente venha sendo utilizado por um consideravel
numero das IES em foco, a Instituicdo C parece vir explorando-o de maneira mais
intensa. A tatica tem consistido em mapear alunos egressos — alguns dos quais atuando
nela como professores — e indicar os cargos que eles ocupam no ambito dos poderes
Executivo, Judiciario e Legislativo, ap6s concluirem os cursos por ela ofertados.

O pioneirismo em relagdo as estratégias de marketing foi reivindicado por duas

instituicdes, criadas em 1998 e 1999, e ocupando posi¢des dominantes.

Fizemos uma boa campanha na televisdo. Fomos ndés quem langou a campanha.
[...] Fomos a primeira instituigdo a contratar uma agéncia, botar filme, botar
outdoor realmente para valer. Depois, hoje, todo mundo faz isso. (Relato do
fundador da Instituicdo J, outubro de 2001)

Nos fizemos com que as outras faculdades mudassem a maneira delas atuarem na
parte de comunicagdo [...] Isso ja saiu até em jornais e revistas, analisando como a
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gente faz até hoje. Ai, todo mundo passou a ser mais criativo. (Relato do fundador
da Instituicdo K, dezembro de 2001)

Em relagdo ao perfil da clientela que cada IES visa atender, determinadas
praticas de marketing nem sempre t€ém surtido o efeito desejado, obrigando algumas
delas a substitui-las, com o propoésito de alcancar mais efetivamente o seu publico-alvo.
“Trocamos o estilo um pouco mais avan¢ado, inovador e intelectualizado por uma
coisa mais contundente: uma formanda abra¢ando a mdae. Uma mde humilde.” (Relato
do dirigente da Institui¢do S, dezembro de 2001)

Ao que tudo indica, essa decisdo foi tomada pela referida IES, ao constatar
que a clientela por ela atendida parecia perceber a educagdo como fator de
mobilidade/equalizagdo social, o que se explica, em parte, em fungdo de seu poder
aquisitivo ser menos elevado que o de outros grupos populacionais locais.

Revelando-se bastante forte em fungdo, dentre outros motivos, da imagem ja
consolidada fora do DF, o marketing da Institui¢cdo Z mostrou-se centrado na figura do
seu mantenedor que, além de um capital econdmico consideravel, possui um bom
transito no campo politico.” Visando absorver o maior numero possivel de alunos, essa
IES costuma concentrar seu marketing por ocasido do processo seletivo que realiza,
estratégia denominada por uma de suas concorrentes de “vestibular arrastdo”.

Do universo pesquisado, doze instituicdes (31,0%) assumiram que o proprio
nome com o qual se apresentam, no segmento do qual fazem parte, visa agregar valores
a imagem que desejam projetar, constituindo-se, portanto, também em uma estratégia de
marketing. A origem dos nomes das outras onze IES que compdem esse grupo — todas
ocupando posigdes intermedidrias e/ou subordinadas — vem contribuindo, em alguma
medida, para o marketing que exploram. Nessa ldgica, seis fazem referéncia as escolas
educacdo bésica das quais surgiram como prolongamento e atuavam no DF desde os
anos 70/80; duas aos nomes dos seus respectivos fundadores; duas, a capital do pais, e
outra, a um importante vulto da historia da arte universal.

Também merece destaque a utilizagdo do prefixo UNI por quatro das
instituicdes investigadas, em suas dependéncias e folders ao divulgarem os seus

servigos. Particularmente, por ocasido da criacdo de duas delas — ocupante de posicado

> De acordo com o relato do dirigente desta instituigio, para transitar bem no campo politico o seu
mantenedor apdia-se em uma maxima do ex-deputado Ulisses Guimarides: ‘“’Nem se afastar nem se
aproximar demais’. Vocé ndo pode se aproximar tanto de uma pessoa que ndo possa dela se afastar e
nem se afastar tanto que ndo possa se aproximar.”
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subordinada — a SESu/MEC fez recomendagdes ao CNE para que esse 0rgao as

alertasse acerca da necessidade de evitar utilizar o prefixo em questao.

[...] a SESWMEC recomenda, no entanto, ao Conselho Nacional de Educagio
determinar a [Instituicdo AJ] a exclusao do prefixo UNI de todos os documentos por
ela utilizados, tendo em vista que a sigla UN/ ¢ de uso privativo de Universidades.
(CNE/CSE, Parecer 174/00, p. 6).

Ao se reportar a essa decisdo do CNE, o dirigente da referida instituicao
mencionada revelou que, para sua escola, a utilizagao do prefixo UNI constituiu-se uma
boa estratégia de marketing. Essa tatica era importante, segundo o mesmo informante,
para sua escola competir com outras que ocupam posi¢des dominantes e adotaram o
mesmo prefixo, como, por exemplo, as Instituicoes L e AF, respectivamente, centro
universitario e faculdade. O argumento sustentado ¢ que a comunidade geralmente nao
conhece, em detalhes, as diferencgas entre universidade, centro universitario e faculdade.

Recurso também bastante utilizado pelas IES privadas para trabalhar o seu
marketing sdo os outdoors, espalhados por vérias regides do DF. A pesquisa de campo
revelou que 25 delas (64,0%) divulgavam seus cursos e servigos por meio de outdoors,
expressando idéias geralmente relacionadas as respectivas imagens, que desejavam
projetar para a comunidade.

Uma analise mais detalhada do conteido das mensagens revelou que, apesar
de se mostrarem diversificadas, varias associam o elemento qualidade ao ensino
superior, e outras fazem forte apelo ao mercado profissional. No caso de uma
instituicdo, um dos seus outdoors associava a imagem de um botijao de gas a idéia de
que quem nela estuda teria “gds de sobra para invadir o mercado” (Instituigdo T).
Outra optou por uma mensagem indicando um para-quedista e a pergunta “vocé vai
entrar no mercado de trabalho assim?” (Instituicdo AH), enquanto uma terceira
utilizou uma fotografia de vérios peixes de cor preta em um aquario € apenas um

bastante colorido, apontando a mensagem “destaque-se no mercado” (Instituigdo Al).

Quadro 3 — Slogans veiculados em outdoors pelas IES privadas do DF (2001 e 2002)

IES SLOGANS

Aqui comega o seu futuro.

Aqui, o ensino é superior.

Seja um produtor e ndo um consumidor de conhecimento.

Acabe na faculdade empregado. Ou melhor, empresario.

o liesllwli@lies]

Formar e humanizar.
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G | Antes de fechar um negocio, saiba como abrir um.
1 Td na moda ... fazer [Instituicdo I]!°
J Formando os melhores profissionais.
K Tenha um curriculo de peso.
L | Formando profissionais de verdade.
M | Uma questdo de confianga.
0 O mundo a seus pés.
Q | Procurando outra faculdade como a [Institui¢do Q?] Prepare-se para ralar.
R | Padrdo internacional de ensino.
S |Ainda hd uma chance!
T Encare as provas como uma entrevista de emprego.
AA | Todos os caminhos levam a [Institui¢do AA].
AC | O ensino que é superior.
AE | Caia na real: entre na [Instituicdo AE].
AG | Um novo caminho para o futuro.
AH | Reunindo talentos, formando lideres.
Al | Ensino superior é coisa séria.

Revelando-se atentas a algumas questdes recentemente discutidas no campo do
ensino superior no pais, outras IES procuraram associar seu marketing a tais questoes.
Nessa logica, duas aproveitaram o debate sobre a cota de negros nas universidades
brasileiras e recorreram a modelos negros, sugerindo terem um perfil institucional
identificado também com essa clientela (Instituicdo A: “Valorize suas oportunidades. A
faculdade que tem o seu perfil” e Institui¢do F: “Formar e humanizar”).

Vale mencionar, ainda, o caso de duas outras IES, que possuem niveis
variados de prestigio diante das demais, e clientelas com perfis também diferenciados.
Uma esta situada no Lago Sul — regido nobre — e outra em Ceilandia, cidade periférica
do DF. A primeira veiculou a mensagem “Vocé é o que faz” (Instituicdo AF), enquanto
a outra trabalhou com o slogan “Na [Institui¢do S] vocé pode!”

E importante considerar que a distribui¢do espacial dos outdoors em destaque
ocorreu também refletindo as posigdes que as instituicdes ocupam no subcampo
pesquisado. Assim, aquelas em posicdes dominantes e intermediarias vém fazendo
publicidade de seus servigos tanto na regido em que se localizam como nas de suas
concorrentes. Esse € o caso Institui¢do K que, embora situada na regido de Brasilia, tem
divulgado seus cursos nas cidades de Ceilandia e Taguatinga, distantes, em média, 25
km dos seus dois campi, disputando uma clientela com outras onze IES instaladas

nessas duas cidades. Em outra dire¢do, as instituigdes que possuem posi¢des

% Nos slogans em que aparecem os nomes das IES optou-se por registrar o codigo usado ao longo do
estudo correspondente a cada uma delas visando preservar seu anonimato, pelas razdes ja expostas.
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subordinadas limitaram-se, em geral, a fazer propaganda do seu trabalho na cidade em
que se localizam ou em outras areas proximas de onde funcionam.

Diante do exposto, ¢ razoavel supor que as estratégias de marketing para
consolidar uma imagem no segmento do ensino superior privado do DF sdo
reconhecidas pela grande maioria das instituicdes que o compdem como elemento
importante para a estruturagdo de suas praticas. Na percepcao de um dirigente, cuja
trajetoria académica foi construida na Universidade Federal do Maranhdo — onde
chegou a ocupar os cargos de reitor e vice-reitor — os gestores das IES que atuam no
segmento privado do ensino superior precisam mostrar clareza em relagao ao peso que o
marketing assume para essas mesmas instituigoes. “Somos empresas de educagdo [...] e
a empresa tem que vender o seu produto da melhor maneira possivel. Precisa ter um
marketing.” (Relato do dirigente da Institui¢cdo Q, margo de 2002)

Em suma, as estratégias de marketing adotadas pelas instituigdes pesquisadas,
visando conquistar e/ou manter determinadas posi¢des no subcampo do qual fazem
parte, mostraram-se associadas a imagem que cada uma deseja projetar para a
comunidade ao divulgar os servigos que prestam. Essa imagem normalmente esteve
relacionada ao diferencial que as mesmas IES julgam apresentar diante das demais.’
Considerando essa idéia, a imagem prevalentemente apontada por 29 das escolas —
incluindo as duas de natureza publica — (74,0% do total) foi a de institui¢oes
preocupadas com a qualidade do ensino que ofertam. Um outro grupo, formado por
oito estabelecimentos (21,0%), todos ocupando posigdes subordinadas, pretende

veicular a imagem de institui¢oes voltadas para atender ao aluno em sua integralidade.

CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve como objetivo explicitar o marketing produzido e as imagens
projetadas para a comunidade pelas instituicdes que compdem o subcampo do ensino
superior privado do DF, considerando sua recente expansao, ocorrida entre 1995 e 2001.

Assumindo o principio de que uma analise €, a0 mesmo tempo, explicativa e
interpretativa, o trabalho realizado considerou as falas dos fundadores e/ou dirigentes
das instituicdbes em foco, como formas simbolicas dotadas de significado e

intencionalidade, na perspectiva apontada por Thompson (2000).

" Do universo pesquisado, apenas as Instituicées O e Q ndo explicitaram a imagem que pretendem
projetar para a comunidade, apesar de ambas ocuparem posi¢des intermediarias no subcampo estudado.



16

Os dados coletados ao longo do estudo tendem a indicar que o subcampo
examinado tanto produz modificacdes nas instituicdes que o compdem, quanto &
produto das mudangas provocadas pelo conjunto dessas mesmas instituicdes. Neste
contexto, o marketing tem assumido um papel fundamental.

As reflexdes construidas a partir do referencial tedrico utilizado neste estudo
evidenciaram que as IES pesquisadas compdem um segmento que, para ter o seu
desenvolvimento garantido, depende, a0 mesmo tempo, de cooperagdo mutua e
concorréncia dessas mesmas instituigdes e dos agentes nelas inseridos. Esse aspecto
contribuiu para que as imagens que as IES privadas locais desejam projetar para a
comunidade revelassem estreita relacdo com suas respectivas estratégias de marketing.

Considerando tal premissa, as estratégias adotadas por essas instituigdes
permitiram inferir que o subcampo do qual fazem parte funciona como um espago social
onde ha pessoas dotadas de um determinado Aabitus (BOURDIEU, 1996). O habitus
dos atores selecionados ¢ a forma como eles orientam o marketing das escolas que
fundaram e/ou dirigem revelaram que eles conhecem e reconhecem as regras que
definem o jogo bem como o objeto que esta em disputa nesse mesmo jogo.

Em geral, as institui¢des reconheceram uma clientela especifica para a qual
orientam a prestagao dos seus servicos, ainda que considerem as demandas do mercado.
O perfil dessa clientela mostrou-se identificado, em maior ou menor grau, com o0s
servigos que as referidas IES prestam e a imagem que projetam para a comunidade.

Aquelas IES que surgiram como prolongamento de escolas de educacdo
basica — ainda que ocupem posi¢des subordinadas — tendem a explorar as marcas ja
consolidadas por tais escolas. Porém, na visdo das instituicdes, que ocupam posicdes
dominantes, o fato de algumas concorrentes que se instalaram no periodo entre 1995 e
2001 explorarem a imagem consolidada pelas referidas escolas ndo serd suficiente para
assegurar sua sobrevivéncia. Um dos motivos apontados refere-se ao insuficiente
capital académico e econdmico dos mantenedores e/ou dirigentes e a determinadas
praticas que esses atores adotam na gestao das respectivas institui¢des.

Nessa logica, a incorporagdo de um habitus, a partir da realidade das escolas
de educacgdo basica colocaria tais instituigdes em desvantagem em relacdo a outras,
cujos agentes construiram uma trajetdria no ensino superior nas esferas publica e/ou
privada. Insuficiéncias dessa natureza contribuiriam para dificultar praticas mais

condizentes com esse nivel de ensino. Além disso, as imagens projetadas por alguns
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estabelecimentos, criados como prolongamento das referidas escolas, poderdao ter que
lutar contra a resisténcia da comunidade em reconhecé-los também como IES.
Ressalta-se, ainda, que a imagem que cada uma das referidas institui¢des
deseja projetar para a comunidade demanda, em maior ou menor grau, a utilizagdo de
estratégias que visam contribuir para garantir determinadas posi¢des diante das
concorrentes. Essas imagens tém sido construidas em meio ao processo concorrencial
definido entre elas, intensificado pela expansdo do setor, ocorrida nos ultimos anos. O
confronto com as demais ¢ o fator determinante para que cada instituicdo de ensino
superior privado do DF venha construindo sua imagem no segmento do qual faz parte.
Finalizando, deve-se reafirmar que no atual contexto do Distrito Federal, o
segmento do ensino superior privado mostrou-se bastante diversificado. O carater
heterogéneo do subcampo formado por essas instituicdes faz com que elas definam
estratégias de marketing, também diferenciadas, para se manterem na luta da qual

participam, construindo/consolidando determinadas imagens junto a comunidade local.
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