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RESUMO

O trabalho tem por objetivo analisar as a¢es de marketing institucional em
organizagbes publicas, especificamente no campo das universidades publicas,
investigando o seu uso, finalidades, objetivos e resultados; e comprovar que € possivel
uma instituicdo publica usar o marketing para promover bons relacionamentos com
outras instituicdes publicas ou privadas, com a populacdo de seu entorno e torna-la

referéncia para assuntos que dialoguem com a sua misséo.



1. INTRODUCAO

O marketing surgiu em um momento em que o0 mercado no mundo se
expandia. Os primeiros conceitos de marketing foram definidos a partir dessa viséo e
durante muito tempo, em suas diversas vertentes, o marketing foi pensado
exclusivamente para o mercado, com objetivos finais de produgéo e consumo.

Recentemente, em sua histéria, o marketing ganhou um novo foco, em que
suas acOes passam a se voltar ndo mais para o produto e sim para a imagem da
organizagéo.

Desde o surgimento do marketing, ao longo dos anos, a sua aplicagdo é
voltada na maioria das vezes para organizacOes privadas. Grande parte dos estudos
realizados também segue esse caminho. Mas, com o surgimento do marketing voltado
para a valorizacdo da imagem institucional, por que ndo usa-lo como ferramenta para
organizagdes publicas. Surgem entdo perguntas como: 0 que uma organizacao publica
vende? Na verdade, 0 pensamento seria ndo no que se vende, mas nos valores que esta
instituicdo quer agregar para o seu publico e para a comunidade que interage com ela. A
pergunta certa seria: cabe usar estratégias de marketing nessas organiza¢cdes? Como isso
poderia ser aplicado? E quais beneficios trariam de concreto?

O Marketing Institucional engloba: marketing ecoldgico, cultural, educacional,
esportivo e social, porém, neste estudo, nos deteremos ao uso apenas do marketing
cultural e social, foco do estudo de caso.

E uma modalidade recente, mas que ja faz parte do organograma de diversas
organizagdes. Agregadas ao seu conceito estdo as tendéncias modernas de valorizacédo
da imagem institucional, antes de qualquer estratégia de vendas de produto.

Atualmente ndo s6 as empresas privadas usam de estratégias de marketing para
conquistar seus clientes; as empresas publicas, embora ndo tenham um “produto” para
divulgar ou lancar no mercado, se utilizam dos mesmos mecanismos para conguistar
outros objetivos.

Em anos recentes, o marketing tornou-se um assunto de
interesse crescente para os gerentes das organizagdes que ndo
visam o lucro, tanto publicas como privadas. Os conceitos,

instrumentos e modelos que tem funcionado tdo eficazmente



para controlar os produtos e servigos no setor que visa o lucro,
estdo-se tornando cada vez mais relevantes a administracdo dos
produtos e servicos do setor que ndo visa o lucro. As
organizag0es que ndo visam o lucro defrontam-se com uma
infinidade de problemas que seriam analisados como simples
problemas de marketing, se estivessem no setor que visa a

lucro.!

Porém muitas vezes, quando se fala de marketing, fica dificil fazer uma
analogia dos seus termos especificos quando se trata de organizacfes que ndo possuem
um produto para a venda. Kotler desmistifica essa visdo quando diz, na mesma obra
citada acima, que é possivel adaptar esses conceitos e usufruir de modelos tradicionais

para atrair um puablico, definir uma imagem e trabalhar positivamente em cima dela:

A transposicdo de um sistema conceitual de uma area (o setor
que visa a lucro) para outra (o setor que ndo visa a lucro)
oferece um grande namero de desafios que exige uma
conceituacdo nova e criativa. Os conceitos de produto, preco,
promocgdo e propaganda, e distribuicdo, que sdo empregados
pelos especialistas de marketing do setor que visa a lucro,
devem ser novamente definidos, com uma méaxima relevancia
para todas as organizacdes. Os conceitos de mercados e
processos de troca precisam ser generalizados. O conceito de
maximizacdo do lucro deve ser traduzido como maximizacao
de custo-beneficio, a fim de que os modelos de marketing
possam ser aplicados com sucesso no setor que ndo visa a

lucro.?

Observa-se que o uso do marketing institucional em organizacfes publicas
ainda esta engatinhando. Séo poucos profissionais especializados na area e a visdo sobre
0 tema ainda é nebulosa. Essa ferramenta ainda ndo é usada em todo o seu potencial

para se obter bons resultados. Muitas organiza¢des publicas ainda ndo aprenderam a

! KOTLER, Philip. Marketing para organizagdes que ndo visam o lucro. 1978, pag. 13
2 |bidem, pag. 14



trabalhar com esse nicho, principalmente em instituicGes de ensino. Muitas possuem um
sistema de comunicacgdo voltado apenas para informar atividades académicas, mas sem
a viséo de transformar essas informagdes em atrativos para a organizagéo, em trabalhar
isso no sentido de fortalecimento da imagem institucional.

Por ser um tema atual, os estudos desenvolvidos ainda se detém em sua
maioria somente a analises de resultados em organizacdes privadas. E dificil falar de
marketing quando se tem como alvo instituicbes publicas. Geralmente, quando se fala
em marketing, se pensa em venda ou promocio de algum produto. E relativamente
nova a idéia do uso do marketing como ferramenta para a constru¢do de uma imagem
institucional.

A exploracdo em organizagBes publicas torna-se importante no sentido de
comprovar que o uso do marketing é possivel e pode ser uma ferramenta potente para a
valorizagdo da imagem institucional e para atingir metas condizentes com a missdo de
cada instituicdo.

O trabalho consistira primeiramente em definir brevemente o marketing e sua
historia. Serdo expostos os conceitos de marketing institucional e suas vertentes cultural
e social, de acordo com 0s principais estudiosos da area. O objetivo € analisar e refletir
esses conceitos ndo numa visdo mercadoldgica e sim, pensar 0 marketing para
instituicbes que ndo visam o lucro, voltadas apenas para a valorizacao e consolidagéo de
uma imagem, promovendo uma abertura para o setor de relagdes.

Este trabalho tem por objetivo principal analisar as acdes de marketing
institucional em organizacGes publicas, especificamente no campo das universidades
publicas, investigando o seu uso, finalidades, objetivos e resultados; e comprovar que é
possivel uma instituicdo publica usar 0 marketing para promover bons relacionamentos
com outras instituices publicas ou privadas, com a populacao de seu entorno e torna-la
referéncia para assuntos que dialoguem com a sua missdo. O estudo académico
aprofundado sobre o tema colabora em diversos aspectos: novas reflexdes,
desenvolvimento de novas técnicas, deteccdo de erros de estratégias e
consequentemente o estudo de novas alternativas.

A pesquisa versara sobre o estudo do marketing e sua aplicacdo ao longo dos
anos, porém, deter-se-4 no marketing institucional e suas principais vertentes: marketing
social e cultural, contribuindo, assim, no estudo de um tema que ainda é bastante
recente. A abordagem do tema colabora para que se abra um universo novo de

reflex6es, com novas alternativas do uso do marketing como ferramenta que pode aliar-
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se as antigas estratégias de comunicacdo ja utilizadas pelas organizacdes publicas,
usadas de maneira a somar pontos positivos, que sirvam ndo sé para divulgar, mas para
tornar a organizacao referéncia no seu ramo de atuacao.

Como exemplificacdo, sera apresentado o caso da Universidade Federal
Fluminense, com o Programa de Acolhimento Estudantil (PAE)/Trote Cultural que
ilustra 0 uso do marketing institucional para atingir ndo s6 futuros estudantes como
também para trabalhar o nome da universidade junto a populacdo de Niterdi e a
formacdo de estudantes conscientes com seu compromisso social. O estudo de caso
deste trabalho se apresenta como um grande exemplo das acOes de marketing
institucional pablico e seus objetivos. E principio do PAE ndo s receber bem os seus
estudantes, mas convencé-los a estudar na UFF porque ela é diferenciada e
posteriormente inseri-los na participacgdo ativa junto e para a comunidade.

A andlise do estudo de caso contara com: entrevistas realizadas com
funcionarios de instituices pablicas, levantando as hipdteses sobre o uso do marketing
institucional e a visdo do funcionario; entrevistas com profissionais de marketing de
organizagdes privadas abordando sua visdo do uso do marketing em instituicGes
publicas; e entrevistas com estudantes da UFF sobre sua escolha pela universidade e a
influéncia que o PAE teve nisso, além de entrevistas sobre a escolha pela realizacédo do
Trote Cultural ao invés do trote tradicional.

A escolha do estudo de caso foi baseada no trabalho que executo na Pro-
Reitoria de Assuntos Académicos, na Coordenadoria de Comunicacdo e Eventos,
produzindo e assessorando o Programa de Acolhimento Estudantil (PAE)/Trote Cultural
desde o ano de 2006. Durante esse periodo, observei e coletei dados que justificam a
importancia do uso de estratégias de marketing para moldar e fortalecer a imagem de

uma instituicdo publica.
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2. O MARKETING

A prética hoje conhecida como marketing € antiga, porém, suas definicdes
atuais surgiram a partir da revolucdo industrial, com a crescente atividade comercial, e
esta ligada a acbes econdmicas, muitas vezes focadas em venda e promogdo de um
produto para um grupo especifico. Para entender a sua evolucéo é preciso acompanhar
um pouco do cenario econémico de cada época no mundo.

Da metade do século XIX até a 22 Guerra Mundial, as grandes empresas ndo
tinham concorrentes. A demanda superava a oferta de produtos. O produtor ditava o que
seria vendido.

Da decada de 20 até o inicio dos anos 50 a producdo comeca a ultrapassar a
demanda. O cenario econdémico ¢ bom e surgem concorrentes fortes para diversos
segmentos no mercado. A partir desse momento o Marketing comeca a ganhar forca e
suas atividades mais importantes sdo nos setores de venda pessoal, publicidade e
distribuicéo.

Apo6s os anos 50, o mercado mundial comeca a se tornar complexo. Os
avancgos no setor de marketing se tornam necessarios e seus estudiosos debrugcam-se em
pesquisas sobre o comportamento humano, buscando entender o universo do
consumidor e suas motivacdes. As pesquisas de Marketing ganham forca e se mantém
até os dias atuais, sendo usadas pela grande maioria das empresas antes mesmo de
lancar um produto ou servico.

Dentro deste breve panorama, temos para o marketing muitas definicdes
abordadas por inimeros estudiosos da area. De forma simplificada, podemos dizer que
marketing € o processo de criar, distribuir, promover e aprecar bens, servigos e idéias
para facilitar relacdes satisfatorias com os clientes em um ambiente dindmico.

As estratégias de marketing sdo pensadas desde a idéia do produto até o seu
estagio final, que é a chegada no mercado e a venda. A sua principal funcdo é satisfazer
as necessidades do cliente ou do mercado.

Philip Kotler, um dos grandes estudiosos do Marketing define ainda trés

estilos de marketing?:

3 KOTLER, Philip. Marketing para organizages que ndo visam o lucro. 1978, pag. 22-24.
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e Marketing Agressivo: usado por empresas que possuem uma linha de
producédo cara e automatizada. Os produtos séo langados em massa e
precisam ser vendidos. Elas procuram oferecer aos seus publicos-alvos
produtos que sdo desejados e tentam prever a demanda de cada, porém
sdo passiveis de erros e ainda precisam enfrentar os concorrentes.
Desta forma, o investimento em promoc¢do e vendas é muito mais
pesado, a fim de evitar que os produtos figuem estocados ou tenham
que reduzir pessoal. O marketing agressivo é também um marketing de
pressao, muitas vezes realizado através de contatos diretos entre partes
interessadas, como, por exemplo, oferecimento de jantares, descontos,
comiss@es, em troca de um negécio a ser fechado.

e Marketing Minimo: Para Kotler, as empresas que usam esse estilo
acreditam ndo realizar nenhum tipo de marketing. Acreditam que
simplesmente pelo fato de estarem oferecendo um produto de
qualidade no mercado, suas vendas crescerdo. O marketing minimo
apresenta-se como risco se partirmos da idéia de que toda empresa
acredita estar langando no mercado um produto de qualidade, portanto,
aquela que investir, por exemplo, no marketing agressivo, estara
certamente a frente da que estiver utilizando o marketing minimo. E
interessante ressaltar aqui que algumas organizacGes que ndo visam o
lucro se utilizam deste estilo de marketing e acabam por isso
enfraquecendo a sua imagem institucional, pois, mesmo que o seu
servico seja de qualidade, acaba perdendo em face as outras
organizacgdes que investem pesadamente na promoc¢ao do seu produto.

e Marketing Equilibrado: Este estilo de marketing busca misturar as
qualidades dos anteriores. A organizacdo que opta por este estilo
investe no produto ou servico e esta atenta a satisfacdo do consumidor,
de forma a sempre adequar-se a ele. Atualmente, grande parte das
organizagdes que ndo visam o lucro e que estdo atentas a importancia
do marketing para a promoc¢do de seus servicos, estdo adotando este

estilo.

Recentemente, o marketing tem ganhado uma outra roupagem. A nova

formula de sua evolucdo ndo estd mais focada somente na venda e na propaganda. O



13

marketing agora trabalha com conceitos e imagens. Isso abriu um leque para que suas
técnicas ndo ficassem restritas somente a organizagdes privadas. Muitas organizagdes
que ndo visam o lucro estdo se fazendo valer dessas mesmas técnicas para o
fortalecimento de sua imagem institucional e conquista de um publico fiel, que acredita

na sua mensagem.

Se a maioria das pessoas for forcada a definir marketing,
inclusive alguns gerentes de empresas, eles afirmardo que

3

marketing significa “venda” ou “propaganda”.E verdade que
sdo partes do marketing, mas marketing € muito mais do que

venda e propaganda*

Vivemos atualmente em um mundo que esta conectado em todos os sentidos.
Os avancgos tecnoldgicos, principalmente, proporcionaram facilidades para todos os
setores: industrias, economia, politica, esportes, cultura, informacdo. Tudo esta
conectado: as informacdes chegam a todos em fracdes de segundos; os deslocamentos
para qualquer parte do mundo tornaram-se mais faceis. Parece que o mundo hoje fala a
mesma lingua essa conexao também proporcionou certa dependéncia entre os paises. A
isso damos o nome de Globalizacdo. De fato a Globalizacdo trouxe boas novas consigo.
O acesso a tudo se tornou mais facil, porém, cabe a cada um separar o bom do ruim.

O Marketing ganhou forca com a Globalizacéo e ela foi um fator positivo para
as empresas, que puderam, com maior facilidade, conquistar clientes que estavam muito
além de sua margem de alcance. Cresceu, com isso, 0 investimento em comunicagao e
marcas globais, ou seja, que atendam ao mundo.

O marketing atual envolve planejamento e administracdo das relagdes de uma

troca voluntaria de valores da instituicdo com seus diversos publicos.

*McCARTHY; PERREAULT, 1997 apud MARCONDES NETO, 2002, p. 61. McCARTHY, J. e
PERREAULT, W. Marketing essencial. Sdo Paulo, Atlas. 1997. P. 19.
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3. MARKETING INSTITUCIONAL

O conceito de marketing institucional ndo foi primeiramente desenvolvido por
estudiosos da area. Seu surgimento deve-se a evolugcdo do mercado e da sociedade
globalizada, que passou a se preocupar com questdes sociais, ambientais e culturais. O
papel das empresas deixou de ser puramente comercial, para envolver-se também com a
comunidade em torno de si, gerando conceitos para a sua marca que envolve agora
responsabilidade e comprometimento com a sociedade.

O marketing institucional, na maioria das grandes organizacdes, encontra-se
dentro de um sistema de comunicacdo organizacional. Esse sistema visa, entre outros
objetivos, divulgar e fortalecer a marca institucional.

Sintetizando o que seria o sistema de comunicacdo organizacional, podemos
definir como sendo um esquema que envolve quatro processos: identidade institucional
(sua razéo social, seu logotipo, suas idéias, realidade institucional (a organizagcdo como
ela é, sua estrutura, sua fungdo, sua economia, seu sistema de relagdes), imagem
institucional (a forma como a organizacdo é vista pelo seu publico) e comunicacao
institucional (producdo e envio de mensagens da organizacdo para o publico). Esse

sistema foi desenvolvido por Norberto Chaves, em 1996.

O processo de comunicacdo converte a identidade e a realidade
organizacional em imagem organizacional. A identidade e a
realidade s6 tém valor se comunicadas aos empregados,
clientes, fornecedores, comunidade e imprensa; compartilhando
os valores, a missdo e as estratégias da organizacdo com seus
publicos. A comunicacdo envolve desde a maneira como a
telefonista atende as chamadas, os e-mails respondidos, 0s
uniformes dos funcionarios, programas de qualidade, até a
participacdo social comunitaria, os folhetos institucionais e
técnicos, a home page e o discurso do presidente numa

inauguracéo.®

5> CARISSIMI, Jodo. Reflexdes sobre processos organizacionais utilizados pelo relagdes publicas na
construgdo da imagem organizacional. INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares
da Comunicagdo. XXV Congresso Brasileiro da Comunicagdo. Campo Grande, MS. 2001. pag. 10.
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A propaganda institucional, que antes se preocupava em divulgar apenas a
marca e suas qualidades hoje é chamada de marketing promocional de marca ou brand
promotion. Atualmente o que chamamos de propaganda institucional ganhou um outro
conceito, que envolve temas que valorizam o meio ambiente, incentivo a cultura e ao
esporte e responsabilidade social. Essa propaganda nao possui fins lucrativos aparentes.
Essas estratégias de responsabilidade social fazem parte dos objetivos do marketing
institucional. Constroem reputacdo para a organizagdo, proporcionam o crescimento da
marca, criam diferenciacdo do produto, atingem nichos de mercado e lealdade de
publico. Atraem, mantém e motivam talentos, ampliam relagdes, geram oportunidades e
facilitam a captacao de recursos.

Segundo Bruna Foch®, com isso, desenvolvem-se, para a instituicdo, outros
conceitos como posicionamento da marca (assegurar que o0s clientes associem
instantaneamente a marca a uma funcé@o ou beneficio particular e que esta seja também
sinbnimo de qualidade), imagem da marca (tornar a sua impressdo sempre positiva na
mente do consumidor, processo tambem conhecido como branding), identidade da
marca (formada por valores, principios e conceitos, € a personalidade da empresa).

Ainda segundo Bruna Foch, as acdes de responsabilidade social das empresas
precisam ter objetivos bem definidos e orientados para que sua estratégia principal, no
sentido de criar e/ou manter uma imagem favoravel, ganhe a simpatia do seu publico. O
marketing institucional, quando tem estratégias bem definidas pode, inclusive,
modificar a imagem de uma organizacao que esteja perdendo mercado.

Uma boa imagem conquista-se. Empresas com uma boa imagem publica
possuem objetivos estratégicos bem definidos.

Os clientes, o publico-alvo, a comunidade em torno da organizacdo sdo 0s
agentes ativos de todo esse sistema. A organizagdo interage com o meio social e cada
acdo é comunicadora e informativa da imagem organizacional.

Segundo Gil Nuno Vaz’, cabe aos profissionais especializados nesta érea,
monitorar a continua adequacdo das acdes da organizacdo a sua imagem, para evitar que
problemas que afetem a imagem reflitam em resultados operacionais e financeiros.

Kotler detalha ainda as decisdes de um especialista de marketing:

6 FOCH, Bruna dos Santos. O fortalecimento da imagem e da marca através do marketing institucional e
responsabilidade social. Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduacdo em Administracdo),Centro
Universitario Metodista IPA, Porto Alegre, 2008.

"VAZ, Gil Nuno. Marketing Institucional: o mercado das idéias e imagens. 2 ed. Sdo Paulo, Pioneira
Thompson Learning, 2003.
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Pressupomos que um especialista de marketing tenha sido
chamado por uma organizacdo a fim de avaliar suas operacoes
do ponto de vista de marketing. Sua auditoria de marketing
consistird em trés partes. Primeiramente, ira avaliar o meio
ambiente de marketing da organizacdo, especificamente seus
mercados, clientes, concorrentes e macro meio ambiente. Em
segundo lugar, avaliara o sistema de marketing dentro da
organizagdo, particularmente 0s objetivos, programas,
implementacdo e estruturacdo da organizacdo. Em terceiro, ira
avaliar as principais atividades de marketing da organizacdo,
especificamente seus produtos, determinagdo de precos,
distribuicdo, contato pessoal, propaganda, publicidade e
promogdo de vendas. Revendo essas variaveis e suas inter-
relacbes, o especialista estara numa boa posicdo para
compreender os problemas e as oportunidades de marketing que

se contrapdem a organizag&o.®

A elaboracdo de um bom plano de marketing pode ser a grande solucdo para

identificar os impactos positivos e negativos das acGes da organizacdo na sociedade;

criar estratégias de responsabilidade social, que valorizem seus produtos e servicos, mas

que também gerem beneficios sociais; e identificar as oportunidades que podem gerar

bons resultados para a organizacéo.

8 Kotler, Philip. Marketing para organizag@es que n&o visam o lucro. Sdo Paulo, Editora Atlas, 1994.

P4g. 88.
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3.1 MARKETING CULTURAL

Por fazer parte de um sistema de comunicagdo organizacional que é composto
por comunicacdo institucional e comunicacdo mercadoldgica basicamente, o setor de

Marketing Cultural esta sempre vinculado a estratégias de comunicacéo institucional.

Conceitualmente, o M. C. pode ser definido como uma
alternativa diferenciada de comunicacdo de um produto, servico

ou imagem.®

As acdes de Marketing Cultural atualmente s&o muito comuns em grandes
empresas, sejam elas publicas ou provadas. Patrocinar ou apoiar projetos de cunho
artistico-cultural sdo considerados importantes atividades institucionais de uma
empresa.

Sabemos que as leis de incentivo a cultura tém um peso importante para o
surgimento deste setor dentro das organizacdes, porém, esta surgindo uma nova visao
para este tipo de pratica. As grandes empresas perceberam que, patrocinar e apoiar
eventos de cultura, criar institutos socioculturais, podem ser excelentes maneiras de
posicionar a marca institucional para um publico e formar um conceito para a empresa
ou produto. Essas acBes ndo geram venda direta, mas trata-se de um novo olhar sobre o

uso do Marketing.

Esses eventos, e mesmo outras iniciativas — até mais
portentosas — como a criacdo de institutos e de espacos culturais
(Centro Cultural Banco do Brasil, Instituto Cultural Itad,
Instituto Moreira Salles, Instituto Alfa de Cultura, Credicard
Hall, ATL Hall, Espaco Unibanco, Fundacdo Roberto
Marinho), embora ndo resultem em vendas diretas ou consumo
especifico de produtos, constituem elementos integrados a uma
estratégia de marketing que possibilita o posicionamento de

uma marca institucional ou de um produto no imaginario de um

® ALMEIDA, Candido José Mendes de. apud MARCONDES NETO, 2002, pag. 72. ALMEIDA, Céandido
José Mendes de. Arte é capital. Rio de Janeiro, Rocco. 1994. P. 31.
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ou mais segmentos de publico, ou ainda, de um conceito aliado

a um nome ou marca de produto ou de empresa.®

Podemos, inclusive, identificar o composto de marketing (produto, ponto,
preco e promogdo), dentro de projetos e produgdes artistico-culturais promovidas por
grandes organizacgdes, com Marcondes Neto expde em seu livro Marketing Cultural —
das préticas a teoria. Na fase de desenvolvimento do produto, Marcondes Neto coloca a
figura do produtor cultural como a ponte entre o artista e 0 mercado, produzindo um
bem econdmico concreto, porém, com finalidade de fruicdo cultural. O ponto vira a ser,
entdo, segundo o autor, o local onde acontece essa fruicdo cultural. O prego geralmente
é atribuido a fundos orcamentarios destinados a esse fim, patrocinio de organizagdes
privadas através das leis de incentivo ou contribuicbes do governo. A promocéo é
justamente onde ganha a empresa, com sua marca associada a essas iniciativas,
produzindo um efeito positivo, além da divulgagé&o.

Por outro lado, essas novas estratégias, surgiram da necessidade de se
conquistar clientes que estdo se tornando cada vez mais exigentes sobre o papel social
das empresas perante a sociedade.

Os clientes de hoje estdo se preocupando com o meio ambiente, com as
questdes sociais e 0 acesso a cultura para todos. Eles querem saber qual 0 compromisso
social, cultural e ambiental da empresa em que podem tornar-se fiéis e isso, atualmente,

tornou-se fator de peso na hora da escolher que produto ou servico levar.

Para um bom desenvolvimento de um individuo, além do
ensino escolar, é importante, uma formacdo cultural para que
ele possa melhor entender o mundo em que vive. Para isso é
fundamental que haja programas de incentivo a leitura, visitas
guiadas a museus, aulas de musica, excursdes aos teatros, etc.
E é neste ponto que a empresa entra com o marketing cultural,
por meio do patrocinio direto a projetos culturais, ou mesmo
por seu investimento em projetos sociais, junto as comunidades

carentes.!!

10 MACHADO NETO, Manoel Marcondes.Marketing cultural: das praticas a teoria. 2002. Pag. 13.
11 MENEZES, Marina Lima.Patrocinio cultural: um estudo de caso da Petrobras. Trabalho de Conclusio
de Curso (Graduagao em Produgdo Cultural), UFF, Niter6i, 2003.
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Na verdade, os estudos de Marketing foram direcionados neste cenario cultural
no sentido de achar uma saida para atender aos clientes cada vez mais exigentes, sem
perder a oportunidade de gerar lucros para si.

Portanto, como dissemos no inicio do capitulo, o marketing cultural pode ser
uma ferramenta poderosa de comunicacéo institucional, que além de servir a sociedade
como agente transformador, sera responsavel pela formacdo e manutencdo da imagem

publica da organizac&o.
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3.2 MARKETING SOCIAL

O surgimento do Marketing Social data de 1971. Seu objetivo era desenvolver
técnicas para a promocao de uma causa, idéia ou comportamento social, segundo Philip
Kotler, um dos maiores estudiosos de Marketing. Ele ndo esta ligado apenas a uma

mudanca de consumo, como afirma Marcondes Neto:

O marketing social € um conceito advindo do marketing para a
aplicacdo em mudanca social, de comportamento, e ndo apenas

em mudanca nas op¢des de consumo.?

Engloba a realizacédo de atividades, por parte de uma organizacdo, que visam
a concordancia de uma determinada prética social para um determinado grupo social. A
realizacdo dessas praticas sociais ndo possui ligacdo direta com lucro, apenas com a
melhora da qualidade de vida do publico-alvo. Essa melhora Kotler chama de lucro
social e trata-se de uma estratégia de mudanca de comportamento, que é medida através
de ferramentas de marketing como pesquisa de mercado, marketing mix e midia.

Uma organizacdo que investe em marketing social, na verdade, esta
investindo também no fortalecimento de sua imagem. Tanto os beneficiados por suas
acOes, como o0s consumidores diretos de sua marca, estardo associando o seu produto a
sua contribuicdo social. E, acima disso tudo, o marketing social colaborou para o

desenvolvimento da cidadania empresarial.

O conceito de marketing social de Kotler antecipou a idéia de
cidadania empresarial, num mundo que valoriza a atuacao
politicamente correta e onde 0s grupos minoritarios fazem valer

seus direitos defendendo-se da avalancha da midia.*

O marketing social é muito usando por organiza¢des que nao visam o lucro.

Assim como empresas privadas, essas organiza¢fes também possuem um produto, que

2 MACHADO NETO, Manoel Marcondes.Marketing cultural: das praticas a teoria. 2002. Pag. 63
13 Ibidem, Pag. 66
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ndo é gerador de lucros financeiros, ou uma imagem, para promover. E hd consumidores

para esses segmentos.

Em graus variaveis as organizagdes alheias ao mundo dos
negdcios podem também tomar emprestados os instrumentos de
‘marketing’ de firmas comerciais. Sempre que uma organizacao
alheia a0 mundo dos neg6cios ajusta suas atividades para
satisfazer necessidades de seus consumidores se esta

empenhando na melhoria de um produto.**

Voltamos a salientar aqui que o marketing social toma um novo rumo nos
dias de hoje, que acima de venda ou qualquer outro objetivo comercial, ele se direciona
para o desenvolvimento da consciéncia social dentro de grandes organizacfes publicas
ou privadas. O apoio, patrocinio ou realizagcdo de programas e projetos sociais, portanto,
tornam-se fundamentais para mudar quadros sociais agravantes como desigualdade
social, problemas de acesso a salde e educacdo, e desemprego. A tendéncia é que esta
consciéncia faga com que a organizacédo dialogue de forma cada vez mais proxima com
as comunidades no meio em que esta inserida e contribua significativamente para o

desenvolvimento positivo delas.

14 MOYER, 1972 apud MARCONDES NETO, 2002, p. 64. MOYER, Reed. Macromarketing. Uma
perspectiva social. Rio de Janeiro, Cia. Editora Americana.1972. p. 9.
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4.0 MARKETING INSTITUCIONAL E A VALORIZACAO DA IMAGEM EM
ORGANIZACOES PUBLICAS - UNIVERSIDADES

Na historia do marketing, podemos dizer que a década de 1970 foi o inicio das
primeiras discussdes do uso do marketing para instituicdes publicas. Nesta época, as
pesquisas de marketing comecavam a valorizar o comportamento do consumidor, 0
publico-alvo comecgava a ganhar espaco na expressdao dos seus desejos sobre 0s
produtos. Comecaram a surgir varias tendéncias na area e uma delas continua forte até
os dias atuais: a valorizacdo da imagem da organizacdo. A partir desse momento, 0
marketing para organizacGes publicas comecou a ganhar forca, ja que o alvo agora ndo
era tdo somente o produto, mas imagem da organizacao.

Uma das novas correntes de pesquisa da época teve como autor Philip Kotler.
Especificamente em 1975, Kotler comecou a estudar o marketing nos servigos publicos,
envolvendo controle da populacéo, educacédo, saude, transporte e nutricdo. As questdes
culturais comecaram a ganhar espaco no marketing na mesma década, em 1977, com o0s
estudos de Sheth e Sethi.

A partir desse momento, o marketing abriu-se para além do produto e do
consumidor, passando a lidar com questdes politicas, instituicdes beneficentes e
universidades.

As organizacBes que ndo visam o lucro, inclusive as puablicas, no campo do
marketing, utilizam o mesmo principio que empresas privadas: servir e satisfazer as
necessidades humanas.

De acordo com os novos estudiosos do marketing, cada organizacao, publica
ou privada, serve a consumidores. Desta forma, precisam usar instrumentos de
marketing para atingir seus objetivos. Porém, a grande interrogacéo €: que produtos sao
vendidos por instituicdes publicas? N&do sdo necessariamente produtos, mas idéias,
beneficios, projetos que valorizam o seu publico alvo e fortalecam a sua imagem como
instituicdo.

O marketing institucional, neste caso, ¢ uma ferramenta para tornar mais
efetiva a acdo de um Orgdo publico, para tornar a instituicdo mais conhecida
socialmente, de forma que possa alcancar com eficiéncia seu papel social de
transparéncia e proximidade com o cidaddo. Um postura aberta e participativa junto a
comunidade traz prestigio e reconhecimento do trabalho.

Kotler diz:
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A razdo bésica de uma organizacdo que nao visa o lucro
interessar-se pelos principios formais de marketing é que eles
permitem que a organizagdo se torne mais eficaz na obtengéo
de seus objetivos. As organizacbes numa sociedade livre
dependem das trocas voluntérias para que possam realizar seus
objetivos. Os recursos devem ser atraidos, 0s empregados
devem ser estimulados, os clientes devem ser encontrados. O
planejamento de incentivos apropriados é um passo importante
no estimulo dessas trocas. O marketing é a ciéncia que mais se

preocupa com o controle eficaz e eficiente das trocas.'®

O crescimento do marketing institucional em organizacGes publicas acontece
justamente porque o marketing de hoje volta-se totalmente para a valorizacdo e
fortalecimento de imagens. Atualmente, o foco ndo é mais somente o produto.

Um dos primeiros problemas quando se implanta o0 marketing em organizacdes
publicas € relativo a questdo financeira. O marketing seria um desperdicio de dinheiro
publico? Essa é a primeira critica. N&o sera um desperdicio, caso haja um equilibrio nas
acOes implantadas pela organizacdo. Essas instituicdes sempre deverdo ao seu publico
uma explicacdo sobre os beneficios que a acdo de marketing podera trazer e tambem
ndo sera por elas que haverd um gasto extraordinario do orgcamento. Ao contrario, as
organizagdes publicas sdo as que tendem a gastar menos em marketing de servicos,
justamente por contarem com um orcamento pequeno, equipe reduzida e também pelo
fato do marketing em servicos publicos ainda ser algo novo e visto com cautela pela
grande maioria.

Kotler defende a implantacdo de uma orientacdo de marketing nos 6rgdos
publicos, justamente para justificar a questdo orcamentaria e o investimento na
instituicdo. Um orgdo que funciona adequadamente, prestando servigcos de qualidade a
populacdo, € merecedor de receber fundos para continuar o seu trabalho. E o marketing

tem um papel fundamental nisso:

15 Kotler, Philip. Marketing para organizac@es que n&o visam o lucro. Sdo Paulo, Editora Atlas, 1994.
Pag. 24.
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As agéncias publicas que ndo preenchem satisfatoriamente as
necessidades de seus clientes estdo sujeitas a criticas por parte
dos grupos de interesse publico e da midia, assim como podem
sofrer a perda de patrocinio da clientela. Um dos publicos mais
importantes das agéncias € o legislativo que, presumivelmente,
investiga a qualidade do servico que a agéncia oferece, a fim de
decidir sobre as verbas a ela destinadas. Assim, hd muitos
publicos a que uma agéncia devera satisfazer para que possa

funcionar eficazmente.

Quando falamos da realizacdo de projetos dentro de universidades publicas,
focados para a valorizagdo da imagem institucional, o fator preco dentro do marketing,
que é debatido por muitos estudiosos, torna-se aqui irrelevante. Na verdade, a grande
critica é voltada para o desperdicio, para 0s gastos, e ndo para 0 prego, pois no caso, é
praticamente inexistente. A grande maioria das universidades ndo cobra pela realizacao
de seus projetos. Sdo programas criados e realizados por funcionarios e se sustentam

através de verbas publicas destinadas para este fim.

As organizacfes que nao visam o lucro dependeriam dos
instrumentos das funcbes de reacdo de mercado e/ou das
analises de custo/beneficio para a determinacdo dos niveis de

despesas de marketing e das escolhas de programas.*®

Geralmente, a estratégia de marketing utilizada em organizagdes publicas, esta
relacionada ao marketing dirigido, principalmente quando falamos em universidades
publicas, nosso foco no estudo de caso. Desta forma, os esfor¢os iniciais sdo para atingir
a estudantes, por isso, 0 marketing dirigido funciona tdo bem seja através de pesquisas
ou projetos de valorizacdo da imagem institucional e do publico-alvo.

O planejamento comeca na definicdo do publico, que no caso, € o estudante. A
partir dai podemos desenvolver os programas e projetos que atendam a este publico e
valorizem a imagem institucional, levando-se em conta todos 0s passos de um programa

de marketing (decisGes acerca do produto/projeto, decisdes acerca dos gastos, decisdes

16 |bidem, Péag. 258.
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sobre sua distribuicdo/locais onde vai acontecer e decisdes sobre comunicacdo e
promocao). Isso é algo que pode parecer simples, a principio, porém, 0s mecanismos de
marketing utilizados para se ter um bom planejamento e desenvolvimento de programas
e projetos eficientes sdo complexos.

Para realizar um planejamento € necessario que a organizagdo tenha uma
grande quantidade de informacdes de marketing. Essas informagdes, que devem sempre
ser precisas, geralmente sdo coletadas através de um sistema de informacbes de
marketing. Esse sistema, segundo Kotler, possui até quatro componentes: o sistema de
registros internos (contém dados sobre custos, produtos, publico-alvo, etc), o sistema de
inteligéncia de marketing (formado por informagdes coletadas de maneira informal
sobre o mercado, publico, concorrentes), sistema de pesquisa de marketing
(informac0es especificas coletadas de maneira formal atraves de pesquisas de marketing
que envolvem definigdes de problemas, delineamento da pesquisa, trabalho de campo,
analise de dados e relatorio) e, por ultimo, o sistema de pesquisa operacional de
marketing (uso de técnicas matematicas e modelos para desenvolver solugbes
otimizadas de marketing). Esse sistema é bastante comum em grandes empresas, porém,
s8o poucas organizagdes que ndo visam o lucro que o adotam.

Sabemos aqui de todas as dificuldades que uma instituicdo publica enfrenta
com relacéo a seu orcamento e disponibilidade de pessoal para levar para frente projetos
que valorizem publico e imagem institucional. Sabemos também que as praticas de
marketing sdo recentes nestes tipos de organizacdes também, durante todo esse estudo,
entendemos que toda organizacdo, que vise ou ndo o lucro, possui um mercado e um
publico-alvo e, precisa ter um planejamento para atendé-los. No caso das organizacoes
publicas, entendemos que a implantacdo de acdes de marketing sé traz beneficios para a
instituicdo. Chegamos aqui a um ponto crucial: essas organizacdes precisam de pessoal
especializado para iss0?

Kotler destina um capitulo sobre esse assunto em seu livro Marketing para
organizacfes que ndo visam o lucro. Segundo o autor, existem trés atitudes possiveis
para esse assunto.

A primeira posicdo é que nenhuma atitude especial precisa ser criada, uma vez
que os proprios gerentes de cada instituicdo ja possuem experiéncia para lidar com

problemas e téticas de marketing:
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Numa universidade, pode-se argumentar que 0S responsaveis
pelas matriculas, pelos estudantes, pelo corpo docente e pela
associacdo de ex-alunos poderdo executar seus planejamentos

sem necessitarem de treinamento especial de marketing.!’

A segunda posicdo seria a criacdo de um departamento interno de marketing,

com diretor, perito em marketing, gerente de propaganda e gerente de servigcos ao

cliente:

Desta forma, um chefe do setor de matriculas de uma
universidade que quisesse saber mais a respeito dos
conhecimentos e atitudes dos estudantes de 2° grau, em
diferentes partes do pais, quanto a sua universidade, pediria um
estudo ao diretor de pesquisa de marketing. O requisitante desse
estudo seria debitado num montante que cobrisse 0s custos

reais e as despesas gerais com a pesquisa.*®

A terceira posicdo é que a organizacdo pudesse usufruir de uma empresa de

executivo de marketing de alto nivel. Neste caso, as atuacdes de marketing seriam muito

mais amplas, envolvendo dados sempre atualizados do mercado e tendéncias,

estabelecimento de objetivos anuais com realizacdo de planejamento e recursos,

estabelecimento de relacionamento externo e, por fim, geréncia e coordenacao.

Sabemos que grande parte das organizacGes que ndo visam o lucro, contam

apenas com a primeira posicdo, ou seja, com funcionarios que ndo possuem

especialidades em marketing, com a excecdo do executivo de relacBes pablicas, porém,

este profissional ndo cobre as necessidades de um profissional de marketing:

Relacdes Publicas é uma funcdo importante que se limita, em
grande parte, as necessidades de comunicacdo publica da
organizacdo, fornecendo, assim, apenas uma parte dos servigcos

totais de marketing exigidos por uma organizaco.*®

7 Ibidem. Péag. 236.
18 |bidem. Pag. 236.
19 Ibidem. Pag. 237.
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A melhor solucdo, segundo Kotler, é que, sendo uma organizacdo de grande
porte, instale em seu quadro, um departamento de marketing.

O conceito de marketing moderno tem como caracteristica a preocupagdo com
as necessidades e desejos do publico-alvo. Satisfazé-los com qualidade traz beneficios
para a organizagdo, como a continuidade do apoio institucional e a constru¢do de uma
imagem que envolve seriedade nos servigos, competéncia e eficdcia. Ou seja, o

fortalecimento da imagem institucional.
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5. PROGRAMA DE ACOLHIMENTO ESTUDNATIL/TROTE CULTURAL UFF
— ESTUDO DE CASO

O primeiro papel de uma universidade ¢é educar, e vemos que hoje, no mundo
atual e globalizado, cada vez mais a nocdo de educar vai além de somente passar 0
conhecimento académico, mas, integrar o estudante na sociedade e desenvolver nele
nocOes de respeito, cidadania, cultura, enfim, torna-lo um cidadao “completo”.

Até pouco tempo, as universidades eram consideradas espagos para a elite
freqlientar. A educacéo e a cultura eram privilégios dessa classe e feitos para eles.

A partir de 1960, com o crescimento demogréfico, o acesso as escolas
publicas, a classe média comecou a entrar no meio universitario e mudar esse cenario,
principalmente no Brasil. Cabe destacar, ainda, que na conjuntura brasileira pos-década
de 60 a expansdo do acesso as universidades (em especial as publicas) foi reforcada e
acompanhada pela conjuntura politica centralizadora do regime militar, que buscou com
a expansdao de vagas para as universidades publicas consolidar uma estratégia de
legitimagdo da nova ordem politica.?°

De acordo com Michel de Certeau, comecamos a identificar um problema na

relacdo entre a cultura e sociedade:

A relacdo da cultura com a sociedade modificou-se: a cultura
ndo estd mais reservada a um grupo social; ela ndo mais
constitui uma propriedade particular de certas especialidades
profissionais (docentes, profissionais liberais), ela ndo esta mais

estavel e definida por um cddigo aceito por todos.?!

Diante desse novo quadro, ndo adianta reformar o ensino, aumentar a
quantidade de professores e multiplicar as escolas de nivel superior. O caminho é
diferente e acreditamos que a universidade deva fornecer aos seus novos estudantes
subsidios para que possam desenvolver aquelas qualidades de cidaddo que citamos no
inicio deste capitulo. Como a funcdo da universidade atual é formar profissionais

capacitados para o mercado globalizado, que exige cada vez mais 0 dominio de diversas

20 Para maior aprofundamento deste tema, ver: RODRIGUES, Luiz Augusto F. Universidade e a fantasia
moderna: a falacia de um modelo espacial Unico. Niteroi, RJ: EQUFF, 2001.
21 CERTEAU, Michel de. A cultura no plural. Campinas, SP, Papirus.1995. p. 103.
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qualificacBes além do cumprimento de praticas cidadas, ela deve também ser o espaco
para essa prética.

O grande problema ¢ que as universidades ainda “engatinham” neste sentido e
0S seus estudantes ainda a encaram como mais uma fase a ser ultrapassada para se
chegar a meta final: 0 mercado de trabalho.

O que vamos mostrar no nosso estudo de caso é como a Universidade Federal
Fluminense se encaixa a esse novo modelo de universidade integrada com a sociedade e
com o estudante, a0 mesmo tempo em que utiliza dessas mesmas ferramentas para
fortalecer a sua imagem institucional, tornando-se uma das universidades brasileiras que
mais apOia seus estudantes em préaticas que desenvolvem suas habilidades profissionais

e cidadania, devolvendo para a sociedade o investimento dos seus estudos.
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5.1 A UFF — UM BREVE HISTORICO

A Universidade Federal Fluminense surgiu da juncdo de cinco faculdades federais
que ja existiam no municipio de Niter6i (Faculdade de Direito de Niterdi, Faculdade
Fluminense de Medicina, Faculdade de Farmécia e Odontologia , Escola de Odontologia e
Escola Fluminense de Medicina Veterinaria). A lei que regulamentou esta criacdo foi a Lei n°
3.848, de 18 de dezembro de 1960.

Em 13 de dezembro de 1961 através da Lei n°® 3.958, a elas, uniram-se outras
universidades estaduais (Escola de Enfermagem do Estado do Rio de Janeiro, Escola
Fluminense de Engenharia e Escola de Servico Social do Estado do Rio de Janeiro) e
particulares (Faculdade Fluminense de Filosofia e Faculdade de Ciéncias Econémicas de
Niteroi), que foram federalizadas.

O Hospital Universitario Antonio Pedro, até 1964, pertencia ao municipio. Ele foi
agregado a UFF, com o objetivo de valorizar o ensino e pesquisa nas areas de salde e
assistencial.

Até este momento a universidade era conhecida como Universidade Federal do
Estado do Rio de Janeiro. Somente com a Lei n°® 4.831 de 05 de novembro de 1965, ela
passou a chamar-se Universidade Federal Fluminense.

De acordo com informagGes disponiveis em seu site??:

A UFF é uma entidade federal autarquica de regime especial, com
autonomia didatico-cientifica, administrativa, disciplinar, econémica
e financeira, exercida na forma de seu Estatuto e da legislacdo

pertinente.

Atualmente, a universidade cresceu e ocupa diversos campi em Niterdi, além dos
polos do interior do Estado do Rio de Janeiro e uma unidade isolada em Oriximina.
Atualmente, a universidade oferece 92 cursos de graduacdo, dentre bacharelados e
licenciaturas, com 6.377 vagas no total, para o vestibular de 2011.

Um dos grandes problemas enfrentados pela UFF diz respeito ao preenchimento das

vagas. A maioria dos estudantes que sdo aprovados no vestibular da UFF, também é aprovada

22 Disponivel em www.uff.br
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em outras universidades publicas e acabam por dar preferéncia a elas. 1sso se deve a diversos
fatores, entre eles: a maioria ja mora no municipio do Rio de Janeiro ou o local possui mais
opcdes para quem vem de fora, e o fator divulgacdo da qualidade de ensino para cursos
especificos. Algumas universidades ja se sdo consideradas referencias em determinadas areas.

Mais a frente discutiremos esses fatores e solugdes encontradas pela UFF para
combater esses problemas.

O centro administrativo da UFF fica no Prédio da Reitoria. Dentro do seu
organograma atual, o 6rgdo responsavel por cuidar da imagem institucional da universidade é
0 Nucleo de Comunicacdo (Nucs), vinculado ao Gabinete do Reitor.

O Nucs é formado pelos seguintes setores: Jornalismo, Comunicacdo Eletrénica,
Relacdes Publicas e Cerimonial, Criacdo e Producdo Grafica, Imagem e Projeto Conheca a
UFF. Este dltimo destinado a divulgar a universidade para alunos de ensino medio.
Detectamos ai a Unica acéo direta de marketing do orgdo. Entre os anos de 2006 a 2008, fez
parte do mesmo 0Orgdo o setor de Marketing, que cuidava do, entdo, Projeto Trote Cultural
UFF, existente de 2001, e outras acdes diretas de Marketing para a universidade. O setor foi
extinto atraves da norma de servigco n° 598 de 10 de abril de 2008.

A equipe do setor foi transferida para a Pro-Reitoria de Assuntos Académicos
(Proac) e o Projeto Trote Cultural UFF passou a ser de responsabilidade da mesma.

O Projeto Conheca a UFF continuou a ser uma a¢do do NUCS, totalmente desligada

do Projeto Trote Cultural.



32

5.2 APROAC

De acordo com definicdo encontrada no seu site, a Proac é:

A Pré-Reitoria de Assuntos Académicos (PROAC) é o 6rgdo central
da  Universidade Federal Fluminense  responsavel pelo
acompanhamento da politica de ensino de graduacdo da
Universidade, pela administracdo das atividades académicas
curriculares e pela administracdo da vida escolar do estudante, desde
0 seu ingresso até a sua formatura. Neste sentido, a PROAC planeja
suas acGes em consonancia com o Projeto Pedagdgico Institucional
(PPI) e com Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI) da

Universidade.?®

Além dessas atribuicdes, a Proac € um 0Orgao que esta em contato direto com o

estudante e tem por objetivos criar e proporcionar a ele uma universidade com oportunidades:

Com o foco no estudante e no ensino de graduacdo na UFF, a
PROAC desenvolve programas e atividades com o objetivo de
garantir a melhoria da qualidade dos nossos cursos de graduacgéo e
aumentar a oferta de vagas discentes, como parte de um esforco
nacional para ampliar o ensino superior publico no pais. Nossos
indicadores sdo as relagdes candidato/vaga e ingressante/diplomado,

bem como o aumento do ndmero de matriculados.?*

Neste sentido, o Projeto Trote Cultural UFF acabou por ganhar uma visibilidade e
apoio muito maior para atuar diretamente com o estudante.

Na ocasido da chegada da equipe do antigo Setor de Marketing do Nucs, a Proac ja
tinha um projeto de recepcdo aos estudantes, que acontecia durante o ato da matricula dos
novos alunos: o Programa de Acolhimento Estudantil (PAE). A mesma equipe teve a

oportunidade de participar, antes de chegar a Proac, deste evento.

23 Disponivel em: http://www.proac.uff.br/apresentacao/apresentacao-o-que-e-proac
24 Ibidem
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Com a sua vinda definitiva para a Pro-Reitoria, 0 que aconteceu naturalmente foi a
juncdo dos dois projetos. Hoje o PAE é um programa que acontece em duas fases com
objetivos continuados: primeiro recepcionar o estudante que acabou de ser aprovado, mostra-
Ihe a universidade e convencé-lo a ficar nela e, depois, recepciona-lo no inicio das aulas,
combatendo o trote tradicional com uma nova alternativa e mostrando ao estudante a
importancia de exercer a cidadania.

Como é caracteristica da Proac proporcionar ao estudante oportunidades académicas
para crescer profissionalmente, a equipe que passou a cuidar do PAE, ganhou o controle de
organizacdo de outros projetos que além de valorizar o estudante, acabaram também por
valorizar a imagem institucional da UFF dentro e fora do seu espago.

Desta forma, viu-se a necessidade de criar um setor que fosse especifico para esses
fins. O entdo Pro-Reitor, Prof® Sidney Mello, criou no ano de 2009 a Subcoordenadoria de
Comunicacéo e Eventos, que é vinculada a Coordenadoria de Apoio ao Ensino de Graduacéo
(Caeq).

Desta forma, a equipe gque cuidava do antigo Setor de Marketing do Nucs, que no
momento contava com apenas duas pessoas, ganhou atribuicdes especificas que, aliadas as
experiéncias adquiridas no Nucs, puderam realizar o que chamamos aqui de Marketing

Institucional.
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5.3 A SUBCOORDENADORIA DE COMUNICACAO E EVENTOS

Atualmente, a recém-criada Subcoordenadoria cuida de diversos projetos que tém
por finalidade dar oportunidades aos seus estudantes e visibilidade & UFF dentro e fora do seu
meio.

S&o atribuicdes desta subcoordenacdo: criar, organizar, produzir e coordenar 0s
seguintes projetos: Programa Pro-Aluno, Programa de Apoio a Eventos, Projeto UFFesporte e
Programa de Acolhimento Estudantil/ Trote Cultural UFF. Além disso, a equipe também esta
diretamente envolvida em outros eventos pontuais que sirvam aos objetivos citados acima.

Fazem parte da Subcoordenadoria:

e Coordenadoria: responsavel por coordenar e viabilizar todos os projetos e eventos
pontuais em todas as suas etapas;

e Assessoria de Comunicacdo: responsavel por divulgar os projetos e eventos pontuais
para a comunidade académica e midia externa, além de formar o dialogo direto da
subcoordenadoria com os estudantes.

e Assessoria de Marketing: responsavel por criar acoes e mecanismos de marketing com
0 objetivo de dar visibilidade e resultados positivos aos projetos e eventos pontuais.

e Assessoria de Producdo: responsavel pela producdo dos projetos e eventos pontuais,

acompanhando-0s em todas as suas etapas.
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5.4 O PROGRAMA DE ACOLHIMENTO ESTUDANTIL / TROTE CULTURAL UFF

O Programa de Acolhimento Estudantil (PAE) é um evento de recep¢do aos novos
alunos que ingressam na UFF que acontece em duas etapas:

A primeira etapa é durante o ato da matricula, onde os calouros tém a oportunidade
de conhecer todos os projetos que a universidade oferece, com a presenca de veteranos,
professores e coordenadores de curso.

A segunda etapa, intitulada Trote Cultural, acontece a partir da primeira semana de
aulas, em cada semestre, onde sdo realizadas diversas atividades socioculturais desenvolvidas
por cada curso e apoiadas pela universidade.

O PAE, foi implantado em 2007, pela Pro-Reitoria de Assuntos Académicos —
PROAC, com o objetivo de receber os novos estudantes da UFF de forma calorosa, dando-
Ihes a oportunidade de conhecer a universidade no ato de sua matricula.

Em Niterdi, para evitar filas e proporcionar uma recep¢do personalizada, o aluno é
recebido na entrada do Campus do Gragoata por monitores treinados e é conduzido ao local
de sua matricula. L4, encontra uma equipe do Departamento de Administracdo Escolar — DAE
recolhendo a documentacdo exigida, e 0s coordenadores dos cursos, para que possa sanar
duvidas em relacdo a escolha de disciplinas.

Além disso, tém a oportunidade de participar de diversas atividades realizadas nos
pilotis dos Blocos B, C, D e E, tais como: exposi¢do de programas e projetos desenvolvidos
pela comunidade universitaria; mostra de videos institucionais; distribuicdo de brindes;
gincanas e um tour pelo campus que se inicia com uma palestra e termina com um lanche
servido no restaurante universitario.

Os alunos das unidades do interior séo recepcionados nos seus Polos com atividades
diferenciadas.

A criacdo do Programa de Acolhimento Estudantil junto com a implantacdo de
diversas acdes de carater sociocultural no meio académico tem a finalidade de acolher o aluno
e estimula-lo desde o seu primeiro contato com a universidade a conhecer a missdo da UFF

que é:

“promover o desenvolvimento cientifico, tecnoldgico, artistico e
cultural por meio da produgdo do conhecimento necessario as
demandas da sociedade e contribuir para a formacdo de um cidadao

imbuido de valores éticos que, com competéncia técnica, atue no seu
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contexto social, comprometido com a construcdo de uma sociedade

mais justa, solidaria e integrada ao meio ambiente”.

Além disso, em 2001, a Universidade Federal Fluminense assumiu oficialmente uma
acdo para mudar o perfil do trote universitario e implantou o projeto Trote Cultural UFF,
institucionalizando-o através da Norma de Servico n° 579, de 14 de setembro de 2006,
incluindo-o no calendario oficial da Universidade, porém, desde 1993 a universidade ja tinha
uma postura positiva a recepcdo de calouros com atividades de integracdo, propostas na
Norma de Servigo n° 387 de 10 de margo de 1993.

O Projeto Trote Cultural UFF é uma alternativa ao trote tradicional, estimulando os
alunos a execucdo de atividades socioculturais.

Ao invés de trotes violentos e humilhantes, a UFF recepciona seus calouros de
forma solidaria, criativa e divertida incentivando assim a unido de calouros e veteranos a
pratica da cidadania, do respeito a vida e ao meio ambiente.

Conforme acordado com os Diretorios Académicos que participam desses projetos,
nenhum aluno € obrigado a participar do trote organizado pelos veteranos.

A partir da adocdo dessa estratégia, verifica-se a cada semestre a diminuicdo dos
trotes tradicionais.

O principal objetivo do Programa € receber os vestibulandos da Universidade
Federal Fluminense, além de dar boas-vindas e, a0 mesmo tempo, apresentar-lhes diversas
acOes e projetos desenvolvidos pela universidade, é também, inserir 0s novos universitarios
no cenario académico através da integracdo entre estudantes, universidade e sociedade, para
realizacdo de atividades socioculturais. A pratica continua dessas acdes junto a comunidade,
desperta no aluno a consciéncia de sua importancia na construcdo de um Brasil menos
desigual, com oportunidades, ética e educagédo para todos.

Através do questionamento da comunidade universitaria, 0 projeto tem se adequado
ao momento da politica brasileira e estd cada vez mais preterindo acbes assistencialistas,
valorizando aquelas voltadas para a educacdo social, que despertam a sociedade para a
solucdo dos seus problemas.

Com isso, 0 Projeto Trote Cultural UFF atingiu um de seus principais objetivos:
estendé-lo as outras unidades da UFF, no interior do estado do Rio de Janeiro, além de
promover acdes que beneficiem as populacdes de baixo indice de Desenvolvimento Humano
(IDH). Porém, agora, a nova meta ¢ atingir 100% dos cursos, criando mecanismos para que

estes deixem de lado o trote tradicional e pratiquem atividades socioculturais.
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Como novos objetivos, o Projeto apresenta: realizar uma recepcéo diferenciada, ja
no periodo da matricula, através do Programa de Acolhimento Estudantil; realizar gincanas e
atividades culturais como forma de promover a integracéo entre os cursos, além de estimular
um maior envolvimento da comunidade universitaria com essa populacgdo, realizar campanhas
que promovam o primeiro contato do universitario no seu campo de trabalho. Desta forma, o
jovem passa a conhecer um pouco da rotina da profisséo escolhida.

O Programa de Acolhimento Estudantil conta com a participacdo direta de 82
coordenadores de curso em todo o Estado do Rio de Janeiro, além do envolvimento direto dos
Diretérios Académicos (aproximadamente 30 DA's), dos professores - com a mostra de
projetos de pesquisa (cerca de 80 profissionais), dos monitores e bolsistas e da comisséo
organizadora do evento (cerca de 100 profissionais).

Atualmente conta com verba proveniente do Plano de Desenvolvimento Institucional
(PDI- UFF) e de parcerias com diversas empresas particulares, Prefeituras Municipais e
envolve toda a universidade através das Pré-Reitorias (PROAC, PROPPI, PROEX e
PROPLAN), Superitendéncias: de RH e Administrativa e Departamentos: de Assuntos
Comunitarios, Assuntos Internacionais e etc.)

As aces socioculturais atingem diretamente mais de 20 mil jovens universitarios e,
indiretamente, cerca de 100 mil pessoas em todo o Estado do Rio de Janeiro.

O grupo de trabalho é dividido entre: os representantes estudantis de cada curso
(Diretérios e/ou Centros Académicos), que participam e organizam as campanhas
socioculturais; o Departamento de Administracdo Escolar (DAE), que participa do processo
de matricula do novo aluno; os professores, que apresentam os projetos desenvolvidos na
universidade; os coordenadores de curso que orientam os calouros e a equipe do Projeto Trote
Cultural UFF, que se responsabiliza em viabilizar os recursos necessarios para a execucao das
campanhas apresentadas.

A divisdo de trabalho varia de acordo com as campanhas e as atividades propostas
por cada curso, sendo as tarefas realizadas de modo cooperativo.

As atividades sdo distribuidas da seguinte forma:

Programa de Acolhimento Estudantil (PAE)
e Coordenagdo de Comunicacdo e Eventos (PROAC) - Convoca reunides com todos 0s
Coordenadores de curso, Chefes de Departamento, Pro-Reitorias, 06rgdos
administrativos e de prestacdo de servigcos e alunos. Nessa primeira etapa, alunos,

professores e responsaveis pelos projetos desenvolvidos na universidade apresentam
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suas propostas e solicitagbes para participarem do Programa de Acolhimento
Estudantil.

e Coordenadores de curso, Chefes de Departamento e alunos — selecionam 0s projetos
que mais se destacam na universidade (projetos de iniciacdo cientifica, de extenséo,
culturais, etc.).

e Departamento de Administracdo Escolar (DAE) — apresenta 0 processo de organizagédo
da matricula dos novos alunos e suas necessidades de pessoal e de infra-estrutura.

Projeto Trote Cultural UFF

e Equipe Trote Cultural — Nessa segunda etapa, a equipe recebe dos alunos e dos
coordenadores as propostas e solicitacdes das campanhas de carater sociocultural. Esta
informa aos participantes de ambas as etapas de que forma podera contribuir e auxiliar
no planejamento, organizacdo, execucédo e divulgacdo das atividades (feita através de
midia impressa e eletronica).

e Grupos de alunos, Diretorios Académicos e membros de projetos — Ficam
responsaveis por marcar as datas de realizacdo das campanhas, pela programacgéo
visual do material de divulgacdo (cartazes, folders, filipetas, faixa), pela mobilizar

alunos e pela execucdo das campanhas de trote.

Na primeira etapa, durante o Programa de Acolhimento Estudantil, os novos
estudantes podem apreciar uma grande feira com apresentacdo de projetos de varios cursos e
departamentos, que sdo desenvolvidos na universidade, além de obter informac6es sobre seus
cursos diretamente com os coordenadores e alunos veteranos. Durante os dois dias de
matricula, esses estudantes participam de um tour pelo Campus do Gragoata, onde conhecem
pontos importantes como a Biblioteca Central e o Restaurante Universitario. Além disso,
participam também de outras atividades, entre elas, o “Abraco Gréatis”, campanha de trote
idealizada pelos alunos do curso de Ciéncias Bioldgicas e a Tenda Cultural: com distribuicéo
de brindes e lanches, sorteio de bolsas de estudos em cursos de Inglés e cursos preparatorios
para concursos, DJ, caricaturista, lan house, Varal Cultural e Sarau Cultural.

De acordo com dados recentes, a Gltima edicdo do PAE, realizada em fevereiro de

2010, teve a participagéo de:


http://picasaweb.google.com.br/lh/photo/2ZXjguUxyjNEhyrZMCywuA?feat=directlink
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Curso de Medicina Veterinaria — convocando seus alunos para a Campanha de trote —
campanha de doacéo de racdo e de conscientizacéo da populacdo sobre Zoonoses.
Pré-Reitoria de Pesquisa e P6s-Graduacdo — Apresentacdo dos projetos realizados por esta
Pro-Reitoria

Editora da UFF — apresentacédo de suas publicacdes e distribuicdo de brindes.

Formula SAE — Apresentacdo do carro de competicdo, projetado por alunos do curso de
engenharia. Ao se engajarem no projeto dos carros, chamados Férmula SAE, os universitarios
séo obrigados a desenvolver habilidades e capacidades de resolucdo de problemas reais, com
criatividade e competéncia administrativa, em que 0s custos do projeto tém de ser respeitados.
Projeto Mini-Baja - formado por estudantes de engenharia, projeta e constrdi carros para
provas de enduro. A competicdo acontece a cada dois anos, periodo disponivel para 0s
estudantes construirem um novo prototipo. As competicdes sdo compostas por diversas
provas, divididas em estaticas e dindmicas. Através delas sdo analisadas aceleragéo,
velocidade maxima atingida pelo carro, custos, entre outros quesitos. A equipe da UFF vem
obtendo destaque no cenario nacional. Em 2005 teve destaque na prova de aceleracdo,
conquistando o 1° lugar nesta prova.

Nucleo de Tecnologia da Informacdo e Curso de Graduacdo em Matematica —
Apresentacdo do Projeto de Software Livre.

Programa Prata da Casa — programa que acolhe os ex-estudantes e realiza encontros para
manté-los sempre em contato.

UFF Rugby — O time de Rugby da universidade fez apresentacdes e tirou duvidas sobre o
esporte.

Laboratorio Horto-Viveiro — Os alunos e funcionarios explicaram a importancia deste
laboratorio.

Projeto Sensibiliza UFF (Projeto Café No Escuro) — Um projeto que trabalha com a
vivéncia de deficientes fisicos na universidade. Os estudantes puderam vivenciar as
dificuldades encontradas por deficientes visuais e cadeirantes usando vendas nos olhos para se
locomover ou experimentando andar de cadeira de rodas pelo campus do Gragoata.
Pré-Reitoria de Assuntos Académicos (PROAC) - Apresentacdo dos projetos
desenvolvidos apoiados por esta Pro-Reitoria.

Departamento de Assuntos Comunitarios (DAC) — Os funcionarios deste departamento
estavam presentes para mostrar aos estudantes opcoes de moradia, oportunidades de bolsas de

estudos e oportunidades de atendimento médico pela universidade.



40

Pré-Reitoria de Extensdao (PROEX) —. Apresentacdo dos projetos desenvolvidos apoiados
por esta Pro-Reitoria.

Nucleo de Documentacdo (NDC) — Apresentacdo das bibliotecas da Universidade e
responsavel pela organizacao do tour pelo Campus do Gragoata.

NUCS Imagem — Responsavel pela cobertura do evento.

Coordenadoria de Selecdo (COSEAC) - vinculada a Pro-Reitoria de Assuntos Académicos,
é 0 6rgdo responsavel pela organizacdo, planejamento e execucdo dos concursos de selecdo
para ingresso nos cursos de graduacdo da Universidade Federal Fluminense.

Programa de Educacdo Tutorial — Responsaveis presentes para explicar o que é o
programa, que tem por objetivo fornecer ao estudante da graduacdo uma formacéo académica
ampla, através de atividades extra-curriculares e interdisciplinares. Tais atividades visam
desenvolver o pensamento critico, o trabalho em grupo, o senso de responsabilidade e a
iniciativa.

Programa de Monitoria — Responsaveis presentes no evento para explicar como funciona o
programa de monitoria na universidade.

Programa de Estagio — Responsaveis presentes no evento para explicar como funciona o
Programa de Estagio na universidade.

Curso de Ciéncias Bioldgicas — Presente no evento realizando a campanha de trote “Abragos
Gratis”, onde os veteranos distribuiram abragos a todos os participantes do evento.

Projetos Construir Fraternidade Para Transformar A Sociedade, Pastoral Universitaria
e Nucleo Espirita Universitario — Projetos de apoio religioso para estudantes interessados.
Projeto Meta Consultoria Empresa Junior — Alunos da empresa junior da Escola de
Engenharia estavam presentes para explicar aos novos estudantes como participar da empresa.
Projeto Promovendo Saude e Seguranca — Funcionarios especializados em salde e
seguranca estiveram presentes no evento orientando os novos estudantes da area de salde e
conscientizando-os sobre a importancia da vacinagéo.

Projeto UFFesporte — criado pela PROAC em 2008 no intuito de apoiar qualquer
modalidade esportiva praticada ou organizada pelos alunos, professores e técnico-
administrativos da UFF e tem como objetivo incentivar a pratica esportiva no ambito
universitario além de valorizar a marca institucional da UFF em territorio nacional através da
participacdo em competicOes externas. O Projeto visa ampliar a participacdo dos alunos,
professores e funcionarios da Universidade em torneios e campeonatos internos e externos.
Além de promover maior integracdo entre os participantes e estimular a préatica de atividades

fisicas.


http://www.proac.uff.br/
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Nucleo de Educacdo Assistida por Meios Interativos — Representantes do projeto estavam
presentes para explicar aos alunos o objetivo do projeto.

Centro de Apoio a Terapia Racional pela Informacdo de Medicamentos - Profissionais
responsaveis pelo projeto estavam presentes para orientar alunos da area da saude e pessoas
interessadas.

Clinica da Alegria — Os voluntérios do projeto estavam presentes e tiraram fotos dos novos
alunos.

Espaco UFF de Ciéncias — Os responsaveis pelo projeto estavam presentes no evento e
mostraram as atividades desenvolvidas pelos alunos.

Curso de Biomedicina — A coordenadora e veteranos estavam presentes realizando testes
para detectar tipo sanguineo e fator RH.

Projeto Lixo Tecnoldgico — Um representante do projeto estava presente e mostrou como o
lixo tecnoldgico pode ser reaproveitado.

Departamento de Morfologia — Representantes estavam presentes para receber 0S novos
alunos e apresentar seus projetos.

Departamento de Fisiologia — Apresentou seu projeto de combate ao tabagismo.

Tenda Cultural — Uma grande tenda com distribuicdo de brindes e lanches, sorteio de bolsas
de estudos em cursos de Inglés e cursos preparatorios para concursos, DJ, caricaturista, lan
house, Varal Cultural e Sarau Cultural.

Curso de Enfermagem — Os veteranos estiveram presentes realizando gincanas culturais com
os calouros.

Movimento Estudantil Alfa e Omega — Movimento estudantil formado por alunos de
diversos cursos. Realizaram sorteio de pen-drives para 0s calouros.

Curso de Turismo — Os veteranos fizeram a recep¢do de todos os novos alunos que
chegaram ao campus para realizar a matricula.

Curso de Fonoaudiologia do P6lo da UFF em Nova Friburgo — Representantes estiveram
presentes para explicar 0 novo curso, que tem sua primeira turma neste ano.

Curso de Pedagogia — Realizou gincanas culturais com os calouros.

Curso de Nutricdo — Realizaram oficina com pintura de camisas. Cada calouro do curso

ganhou uma camisa personalizada.

Além de Niterdi, o Programa de Acolhimento Estudantil foi realizado nas seguintes

unidades do interior: Santo Anténio de Padua, Campos dos Goytacazes e Volta Redonda.
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Na segunda etapa, durante o Trote Cultural, de acordo com dados recentes, de um
total de 100 cursos, incluindo as unidades do interior, o projeto, no 2° semestre de 2010
contou com a participacdo de 40 cursos. Foram aproximadamente 1.395 calouros participando
de atividades socioculturais, o que corresponde a 48% dos novos estudantes. Além deles,
também participaram aproximadamente 400 veteranos. No 1° semestre, foram 36 cursos.

Observa-se que, nem todos 0s cursos participantes do 1° semestre sdo 0s mesmos do
2%, porém, a equipe organizadora do projeto sabe que mesmo na procurando o apoio do
Projeto, alguns cursos realizam de forma autdnoma atividades socioculturais.

A ndo participacdo consecutiva deve-se também ao fato de que, para a maioria dos
cursos, a comissao organizadora troca de membros a cada semestre e, além do periodo de
ferias, que dispersa 0s estudantes, alguns possuem dificuldades de se reunirem para
programarem suas campanhas.

Em 2009, o projeto chegou a ter a participacdo de 47 cursos, porém, em 2010,
mantiveram-se fiéis a0 projeto 0s cursos que ja possuem campanhas socioculturais que ja séo
consideradas tradicionais.

Em 2006, o Projeto Trote Cultural UFF ganhou o selo certificacdo do Dia Global do
Voluntariado Jovem pela United Nations Volunteers Programme em parceria com a
Organizacdo das Nacbes Unidas (ONU). Os projetos foram certificados por realizarem

praticas que cumprissem as oito metas do milénio:

Também conhecidos como "8 Jeitos de Mudar o Mundo", 0s
Objetivos do Desenvolvimento do Milénio (ODM) sdo um conjunto
de metas pactuadas pelos governos dos 191 paises-membros da ONU
com a finalidade de tornar o mundo um lugar mais justo, solidario e
melhor para se viver.
O compromisso foi firmado durante a Cupula do Milénio, em
setembro de 2000, ap6s uma analise dos maiores problemas globais, e
prevé um conjunto de oito macro objetivos (voltados basicamente
para as areas de saude, renda, educacdo e sustentabilidade) a serem

alcancados pelas nagGes até 2015.2°

5 Disponivel em: http://www.voluntariosonline.org.br/noticia/654-0-que-sao-0s-objetivos-para-o-milenio-
29clid=CJTUvZzS8aMCFYLt7QodDCdo4A
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As oito metas do milénio s&o: reduzir pela metade o nimero de pessoas que vivem
na miséria; fornecer educacéao basica e de qualidade para todos; promover a igualdade entre os
géneros e a autonomia das mulheres; reduzir a mortalidade infantil; melhorar a salide materna;
combater epidemias e outras doencas; garantir a sustentabilidade ambiental; desenvolver uma
parceria mundial para o desenvolvimento, diminuindo a desigualdede entre os paises.

Desta forma, grande parte das campanhas do Projeto Trote Cultural UFF séo
pensadas com o objetivo de colaborar para que essas metas sejam alcancadas:

O curso de Direito, Nutricdo e Turismo ja tornaram tradicionais as suas campanhas de doacdo
de alimentos a entidades assistenciais que atendam a criancgas e idosos, e doagdes de sangue.

O curso de Biomedicina, além das doacGes de sangue e alimentos, também realizam
uma campanha de prevencéo a DST.

O Pélo de Campos dos Goytacazes trabalha com tematicas diretamente envolvidadas
com as 8 Metas do Milénio. No 1° semestre de 2010, eles deram destaque a diversidade e
direitos humanos, tratando da sexualidade, direito das mulheres e racismo, e fizeram
apresentacdo dos projetos de extensdo sobre DST/Aids e Banco de Preservativos.

O curso de Ciéncias Biologicas realiza hd 10 anos diversas campanhas de
preservacdo ambiental: Acolhimento Verde: Visita ao Laboratorio Horto-Viveiro, localizado
no campus da Praia Vermelha. Os calouros conhecem as atividades do Horto e realizaram o
plantio de mudas no campus. Campanha Limpando a Imagem do Trote: Mutirdo de limpeza
da Praia de Icarai e conscientizacdo da populagédo sobre a importancia da reciclagem do lixo.
Campanha Adote Uma Muda e Plante Vida: distribuicdo de mudas de arvores frutiferas
fornecidas pela Clin e conscientizacao sobre arborizacdo nas cidades a populacéo, na Praia de
Icarai. No 2° semestre de 2010, as campanhas contaram com o apoio do Greenpeace, que
realizou em parceria com os alunos, a Campanha dos Oceanos, sobre conscientizacdo de
manter 0s mares limpos.

Além dessas atividades, também colaboram com doacGes de alimentos e roupas a
entidades assistenciais a criancas e idosos e realizam doacdo de sangue.

O curso de Odontologia também realiza ha 10 anos a Campanha D& Um Trote na
Carie, onde os calouros ensinam técnicas de escovacdo e fazem aplicacdo de flior em criancas
de escolas publicas, com a supervisdo de um professor.

O curso de Enfermagem, além de promover a sua campanha de doacdo de sangue,
também realiza campanhas de prevencdo a Aids e ao virus HIN1, e realizam doacdes de

materiais de higiene pessoal e limpeza a entidades assistenciais a idosos.
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Os cursos de Engenharia de Niterdi, em apoio ao “Grupo da Solidariedade” — ONG que
presta assisténcia a diversos asilos, hospitais, creches, orfanatos, criangas portadoras de
necessidades especiais etc., realizaram uma campanha de doacdes de latas de leite em pd. Ja
0s cursos de Engenharia do Pdlo de Volta Redonda e Matematica de Niteroi, realizam
doacOes de sangue.

O curso de Medicina Veterinéria realiza ha 5 anos uma campanha de alerta e
prevencdo sobre zoonoses.

O curso de Pedagogia faz arrecadacdo de alimentos, roupas e materiais didaticos
para as familias carentes e criancas de orfanato. Ja o curso de Pedagogia e Matematica do
Pdlo de Santo Antdnio de Padua, realizam doagdes de materiais de limpeza e higiene pessoal
para entidades assistenciais a idosos.

O curso de Producdo Cultural, no 1° semestre de 2010 realizou a Campanha
Calouros de Haiti, com doacéo de alimentos ao Instituto Viva Rio.

Assim, as atividades e campanhas visam atingir e beneficiar a comunidade local de
baixo IDH, durante o Trote Cultural, com envolvimento voluntario dos alunos nessas agdes.

No 2° semestre de 2010, foram doados 536 kg de alimentos ndo pereciveis, 54 itens
de materiais de higiene pessoal e limpeza, 54 agasalhos, 225 litros de sangue e 40 mudas de

arvores frutiferas para plantio nas cidades.



45

5.5 O USO DO MARKETING NO PAE/TROTE CULTURAL E SEUS OBJETIVOS E
INFLUENCIAS NA TOMADA DE DECISOES

Além do seu indiscutivel papel social, o Projeto Trote Cultural UFF, ao se fundir
com o PAE, ganhou outras caracteristicas, voltadas para o Marketing Institucional.

No Rio de Janeiro, a UFF ndo é a Unica instituicdo de ensino publico existente. E por
este motivo, um dos problemas enfrentados por ela € a evasdo escolar logo apds o ato da
matricula. Grande parte dos estudantes aprovados na UFF também sdo aprovados em outras
universidades publicas, como a UFRJ e a UERJ, e acabam por desistir da UFF por alguns

motivos ja detectados:

e Estudantes que residem no municipio do Rio de Janeiro: Consideram as universidades
publicas de la de mais facil acesso, e, em consequiéncia, a relagdo custo/beneficio
melhor.

e Estudantes que residem fora do Estado do Rio de Janeiro: Consideram também as
universidades publicas do municipio do Rio de Janeiro de mais facil acesso, aléem da
oferta maior de moradias estudantis e comércio. A maioria ndo conhece a cidade de
Niteroi.

e Estudantes que julgam o curso escolhido melhor em outra universidade: Consideram
as outras universidades mais equipadas e tradicionais no ensino que oferecem. Obtém

essas informacoes atraves de publicacdes especializadas.

Ainda assim, verificamos na UFF, um grande nimero de estudantes vindos de outros
Estados, como S&o Paulo, Minas Gerais e Espirito Santo.

Durante o PAE, através de pesquisas realizadas durante a recepcdo, com coleta de
depoimentos dos novos estudantes, verificamos mais um fator: o estudante ndo conhece bem a
universidade. Muitos se mostraram surpresos, ndo sé pela matricula diferenciada, mas pela
quantidade de oportunidades que a UFF oferece.

Pensando nisso, a equipe da Subcoordenadoria de Comunicacdo e Eventos, passou a
investir no Marketing Institucional, para, além de exercer um papel diferente de recep¢édo ao
estudante, tornar conhecida a universidade para a qual ele passou e, assim, combater a evasdo
escolar. Portanto, o PAE, em sua primeira fase, também possui a finalidade de conquistar seus
estudantes.

Para isso, foi pensada também uma estratégia de comunicacgdo para o evento com 0
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objetivo de divulgar a universidade e o que ela oferece, destacando 0 nome dos realizadores e

das organizagBes parceiras envolvidas. Para viabilizar esta estratégia sdo utilizados os

seguintes recursos:

Colocagdo de 25 faixas coloridas de boas-vindas em todos os campi da universidade
em Niterdi e nas unidades do interior.

Colocacéo de 5 banners coloridos do Programa de Acolhimento Estudantil no Campus
do Gragoatd. Sendo 1 banner na frente do campus e outro na entrada dos prédios,
informando as atividades.

Distribuicdo de material de apoio e camisas aos membros dos projetos participantes do
Programa de Acolhimento Estudantil

Envio de releases para jornais, revistas e publicacdes institucionais (tabloides, internet,
prospectos) sobre o Programa de Acolhimento Estudantil.

Brindes dos patrocinadores, apoiadores

Contato permanente com o DCE, Diretdrios Académicos, professores e coordenadores

de cursos.

Além da estratégia de comunicacao destinada ao evento, outras atitudes sdo tomadas

ao longo do ano para combater o problema da evasdo escolar. Sdo acdes continuas de visam

investir no aluno e valorizar a sua vida académica, divulgando e dando subsidios para a

realizacdo de seus trabalhos cientificos. A equipe entende que o aluno € a principal chave para

que tudo aconteca na universidade e para que seu ensino se torne referéncia no pais.

como.

As acbes continuas se dao através dos outros projetos coordenados pela equipe,

Pré-Aluno: Custeia passagens para que 0s estudantes possam apresentar-se em
congressos, simposios, seminarios e encontros estudantis em todo o territorio nacional.
UFFesporte: Incentiva diversas praticas esportivas e leva os estudantes a competicdes
em todo o territorio nacional.

Apoio a Eventos Académicos: Apbia com materiais e divulgacdo diversos eventos

realizados por professores e estudantes.

Antes disso, uma das acgdes primeiras de marketing adotadas pela equipe que

coordena todos esses projetos é ouvir o que o estudante tem a dizer e o que precisa. E a partir
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desse ponto que todas as outras agdes sdo tomadas.

Por exemplo, durante o PAE, foi verificado que uma das perguntas frequentes dos
estudantes, em sua maioria vindos de outros Estados, era onde morar. Como a UFF néo possui
um alojamento gratuito, foi solicitado que o DAC estivesse presente com uma equipe
preparada para fornecer enderecos de republicas e informacGes a respeito de auxilio estudantil
para que aqueles alunos pudessem se manter na universidade.

Ainda como forma de ouvir o que o estudante quer, também no PAE foi criado um
espaco, intitulado “Varal Cultural”, onde cada aluno tinha a disposi¢do papel e canetas para
escrever as suas primeiras impressdes sobre a UFF e suas sugestdes. Apds escreverem eles
penduravam seus depoimentos em um varal disponivel. Este foi um espago que deu certo. E
através dele que, apds o evento, a equipe se retne e vé os resultados do PAE e o que falta que
ele se supere a cada ano.

Em sua segunda fase, com o Trote Cultural, as mesmas ac¢Oes s@o aplicadas. Ouvir
tornou-se fundamental.

Através das pesquisas, a equipe p6de observar que a reacdo dos novos alunos, tanto
na primeira fase, quanto na segunda fase do PAE é de surpresa. No primeiro momento eles
dizem ndo saber que a universidade tem tantos projetos de apoio aos alunos, e aqui ndo
falamos apenas dos projetos coordenados pela Subcoordenadoria de Comunicacao e Eventos,
mas de projetos de todas as areas, realizados por professores e alunos. No segundo momento,
durante o Trote Cultural, a surpresa € em relacéo a opc¢éo diferente de comemorar a entrada na
universidade. Apesar de muitos alunos gostarem dos trotes tradicionais, os mesmos fazem
questdo de participar do Trote Cultural, pois entendem a sua posi¢cdo na sociedade.

Apesar do Projeto Trote Cultural UFF ja completar dez anos em 2011, a sua juncao
com o Acolhimento Estudantil possui apenas trés anos. Trabalhar no sentido de implantar o
Marketing Institucional com resultados imediatos é dificil quando se tem uma equipe pequena
e que precisa atender a todos 0s cursos de graduacdo. Portanto, a idéia é de se trabalhar
buscando resultados a médio/longo prazo.

Quando o PAE surgiu, em 2007, o indice de desisténcias na primeira matricula que
variavam de 33% a 36%, caiu para 28%, de 4.503 vagas oferecidas no vestibular. Na sua
Gltima edic&o, em 2010, os indices de desisténcia foram medidos em 19%, de 5.695 vagas.?

Ndo é pretensdo da Proac abandonar o PAE caso os indices de evasdo ndo

diminuam. Faz parte de sua filosofia e de sua Subcoordenadoria de Comunicagdo e Eventos

26 Dados obtidos através do Departamento de Administragdo Escolar da UFF.
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oferecer uma recepcéo diferenciada e de qualidade aos seus possiveis estudantes.

Um dos principais problemas esta justamente em realizar o Marketing Institucional
para um publico que ainda ndo estd na UFF. Conhecer a universidade quando se esta dentro
dela é mais facil; realizar acGes de Marketing Institucional para um pablico que ja é estudante,
é mais facil. O desafio é atingir quem esta fora, quem ainda ndo prestou vestibular. O desafio
é tornar esse estudante decidido de onde realmente ele quer estudar e fazer da UFF a sua
primeira opgé&o.

E importante lembrar aqui que a UFF possui um projeto que atende a estudantes de
nivel médio, o Conheca a UFF, do NUCS. Porém, por suas atividades ndo possuirem
nenhuma vinculacdo ao PAE e a PROAC, por ser uma acdo fechada, ndo ha como avaliar a
sua abrangéncia e resultados. Creio que 0 mais estratégico, em consonancia com o que viemos
discutindo, seria que os dois programas se articulassem. No entanto, cabe ressaltar que o foco
do presente trabalho é o PAE/Trote Cultural.

O Trote Cultural ja trouxe consigo um pouco da carga de conhecimento na midia.
Mesmo em semestres em que a participacdo dos cursos é menor, sua receptividade pela midia
é grande. Em meio a noticias de diversos trotes violentos em universidade de todo o pais, as
acOes de trotes com propostas solidarias se ressaltam nos canais de comunicacdo. Ele
consegue atingir o publico de fora através de sua divulgacdo em meios de comunicacdo
regional e nacional e, por ser um projeto que trabalha com um pudblico de fora da
universidade, atinge também a sociedade em torno da UFF.

Porém, sabe-se que esta estratégia ndo é a Unica para atingir ao objetivo que se quer
e é para isso que este trabalho se serve: estudar a fundo a funcdo do Marketing Institucional
para uma organizacdo que ndo visa o lucro e abrir o leque de op¢bes de uma vertente que ja é

utilizada pela Subcoordenadoria, mostrando novas alternativas para que isso se torne possivel.
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5.6 A PESQUISA

O processo de avaliacdo, como ja foi dito, € feito através de pesquisas de marketing:
qualitativas (Gtil como uma ferramenta para determinar o que é importante para os alunos) e
quantitativas (utilizada para medir opiniGes, atitudes, preferéncias e comportamentos),
aplicadas através de questionarios, com o0s estudantes que participam do Programa de
Acolhimento Estudantil e das campanhas do Trote. Os questionarios possuem o objetivo geral
de levantar dados sobre a recepcéo dos calouros em cada semestre e suas expectativas para 0s

préximos semestres. Os pontos a serem observados sdo 0s seguintes:

» Conhecer os projetos que acontecem na universidade

» Convocar o0s estudantes, coordenadores e funcionarios para o Programa de
Acolhimento Estudantil

» Levantar dados sobre o impacto do Programa de Acolhimento Estudantil na deciséo

do estudante por optar em estudar na UFF

Conhecer a fundo os trotes aplicados pelos cursos da UFF

Convocar os alunos para integrarem o programa Trote Cultural - UFF

Levantar dados sobre as expectativas dos alunos ao entrarem na UFF

Levantar dados sobre o trote a eles aplicado

YV V. V V V

Levantar dados sobre a participacdo no Programa de Acolhimento Estudantil e no
Trote Cultural

> Relacionar sugestdes para as proximas edicdes do Programa de Acolhimento
Estudantil e o Trote Cultural

» Relacionar possiveis reclamagfes quanto aos trotes

Para a realizacdo deste trabalho, foi elaborada uma pesquisa direcionada
exclusivamente para detectar as percepcdes do PAE/Trote Cultural pela comunidade
académica e, em sua visao, detectar também as principais falhas.

A pesquisa foi realizada com alunos, professores, servidores publicos, prestadores de
servico, entidades e publico externo beneficiado pelo Programa.

De um total de 100 cursos que a UFF oferece, as atividades do PAE, em sua
primeira fase, conta a com participacdo 47 cursos, incluindo professores, estudantes,
servidores publicos e prestadores de servigo, além de representantes de diversos projetos da

universidade inteira. JA& em sua segunda fase, professores de 40 cursos participam da
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organizacdo das campanhas de carater sociocultural, além de prestadores de servicos e
funcionarios publicos.

A grande maioria dos professores acha importante apresentar inicialmente as
oportunidades que a UFF oferece aos seus alunos, ndo importando se isso possa se tornar um
fator decisivo na hora de optar pela universidade ou ndo. Eles frisam que aquele é 0 momento
de mostrar a qualidade no ensino e que, antes de mostrar, € preciso trabalhar para que isso se
torne real.

Um dos professores do curso de Arquivologia, que participa da primeira fase do
PAE, quando perguntado se acredita que o PAE é um dos fatores decisivos para o estudante

optar por estudar na UFF diz:

“O fator decisivo ¢ qualidade de ensino; possibilidades de pesquisa, boa biblioteca; espaco
fisico adequado. Isso faz com que o aluno escolha uma determinada universidade. Se estamos
oferecendo isso ao estudante, ele vai ficar. Se mostramos isso durante a matricula, é porque

temos condicdes de acolhé-lo com boas condi¢des de ensino.”

Ja quanto a segunda fase, os mesmos professores acham importante acompanhar as
atividades de trote cultural. S&o totalmente contra as atividades vexatorias, mas entendem a
importancia para 0s novos alunos de celebrar o momento. Acreditam que o trote cultural é
uma alternativa aos trotes tradicionais que deve ser aproveitada com atividades
enriquecedoras, focando no ensino, na formacao profissional e na consciéncia cidada.

Em entrevista com 0s novos estudantes que estdo ingressando na universidade,
durante o Acolhimento Estudantil, percebemos que, em meio a felicidade, hd também a
surpresa na forma como sdo recebidos. Durante o ato da matricula, reserva-se um espaco para
que esses recém-matriculados possam expor suas impressdes a respeito da forma como foram
recebidos e das expectativas futuras. Percebemos que todos se mostraram satisfeitos com a
recepcdo diferenciada e surpresos com a quantidade de oportunidades que a UFF oferece.
Desconhecem grande parte dos projetos apresentados. A escolha por fazer o vestibular deve-
se a oferta de vagas para o curso e pelo fato de ser uma universidade federal tradicional.
Porém, optar pela universidade ap6s a matricula, vai ser uma decisdo que dependera de outros
fatores. De acordo com a grande maioria dos entrevistados, o Programa de Acolhimento
Estudantil, tornou-se um desses fatores positivos. Os estudantes se sentem acolhidos, seus

pais se sentem seguros e todos ja em um primeiro momento podem conhecer boa parte do que
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a universidade oferece, além de poderem também conversar com professores, funcionérios e
alunos veteranos.

Abaixo depoimentos de alguns estudantes que ingressaram em 2010. Esses
depoimentos foram cedidos no dia de realizacdo da matricula, registrando a primeira
impressdo do futuro aluno da UFF?’:

“Nio imaginava que o acolhimento na UFF seria tdo bom. Ha muito que fazer antes e depois
da matricula e todos te tratam muito bem. Minha primeira impressdo da universidade nédo

poderia ser melhor.”

“O plano inicial era esperar a nota da UFRJ. Ai eu visitei o prédio do Direito da UFF e vi o

acolhimento no dia da inscri¢do. Tchau UFRJ. UFF for ever.”

“Sou do interior de Sdo Paulo e escolhi a UFF por ser uma das melhores Federais a oferecer o
curso em que pretendo me graduar. A cidade é maravilhosa, adorei a recepgéo, a idéia que
tiveram para receber os calouros...Com certeza sera uma das melhores experiéncias da minha

vida.”

“Sou do Rio de Janeiro e fiquei surpresa com a estrutura e receptividade vinda da UFF no que
envolve organizacdo, atividades culturais e acolhimento por parte de todos os integrantes da
UFF. Imagino que durante o ano acontecera o mesmo.. Faco Jornalismo e tenho grandes
perspectivas aqui dentro.”

“Fiquei encantada com a recep¢do, realmente me senti acolhida pela familia UFF.”

“Fiquei surpresa e muito feliz com o Acolhimento Estudantil da UFF. Foi feito de forma

séria, carinhosa e atenciosa. Obrigada! Passei!”

“Incrivel! Eu ndo esperava essa maravilhosa recep¢do. Tomara que minha vida universitaria

seja tdo incrivel e tdo inesquecivel.”

“Experiéncia maravilhosa e Uinica. To amando tudo na UFF! 3° lugar em Publicidade!”

27 Estes e outros depoimentos do Varal Cultural do PAE 2010 estdo disponiveis em: http://www.proac.uff.br/pae-
2010/programa-de-acolhimento-estudantil-2010
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“Passei na UFF! Amei a recep¢io! A faculdade esta de parabéns! UFF! E nessa que eu vou!”

“To adorando isso aqui! Otima recep¢do, tendas otimas, brindes muito legais e ainda ha

interagdo entre calouros e veteranos.”

“Nao tem nada melhor do que comegar 2010 na UFF. Adorei a recepgdo, o dia de matricula

',,

foi 6timo. Muito obrigada

“A UFF porque ¢ eclética, ¢ inteligente, € acolhedora, ¢ vida, ¢ um futuro melhor.”

“Escolhi a UFF porque ¢ conceituada, bem localizada e o pessoal daqui ¢ muito simpatico.”

Finalizada primeira fase, passamos para as entrevistas que envolvem o Trote
Cultural. Um ponto importante na analise € que muitos calouros entendem a importancia da
realizacdo e participacdo em atividades socioculturais, mas desejam também comemorar a
entrada na universidade com o trote tradicional. Todos, sem excecdo, sdo contra atividades
que gerem humilhacdo ou violéncia, mas grande parte espera ter o corpo sujo de tinta para ir
pedir dinheiro no sinal, inclusive com o apoio dos pais. Encaram isso como se fosse um ritual
gue possui toda sua tradicdo e que servem para mostrar a todos que eles fazem parte agora de
uma universidade publica. Talvez esse seja 0 motivo que faz com que essa prética esteja cada
vez mais viva a cada semestre nas universidades do pais.

O Trote Cultural é visto como uma outra op¢do que todos também desejam
participar, independente da realizacdo do trote tradicional. O grande objetivo do Trote
Cultural, além de ser uma alternativa ao tradicional, é gerar a consciéncia cidada e diminuir o
trote tradicional. Alguns cursos da UFF ja deixaram de realizar o trote tradicional. Mesmo
ainda sendo poucos, j& € um sinal de mudanca. A dificuldade estd em transformar o
pensamento do jovem, porém, entendemos que para transformar essa visdo, precisamos dar
subsidios, mostrar o que vale ou nio a pena. E nesse sentido que o Trote Cultural age,
promovendo a¢des sociais e a0 mesmo tempo também culturais e divertidas, que dialoguem
com o jovem, falando a sua lingua. Entendemos ser um processo lento, mas que ja vem
gerando resultados positivos.

Os alunos veteranos da UFF hoje fazem questdo de participar dos dois momentos do

PAE: durante a matricula e durante o trote cultural, no inicio das aulas. A maior participacdo é
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dos estudantes que se encontram no 2° periodo, porém, existem cursos em que veteranos
envolvem-se em atividades socioculturais desde o primeiro contato com o Trote Cultural até o
final de sua vida académica, participando e liderando diversas atividades de recepgédo aos seus
calouros.

Ao realizarmos as entrevistas com os estudantes da UFF, que ja passaram pelas duas
fases do Trote e que foram ou serdo agentes do programa em suas edigdes futuras,
perguntamos sobre a importancia do Trote Cultural para eles e tivemos algumas respostas que

comprovam as idéias acima:

“E importante para gerar um comprometimento e interesse dos alunos com causas sociais,

além de humanizar e servir como um aprendizado além da sala de aula.”

“O trote cultural ¢ uma forma da UFF se unir e mostrar que est4 preocupada com questoes da

comunidade. E isso influencia os estudantes.”

“O Trote Cultural ajuda a despertar a consciéncia para ajudar o préximo e promove atividades

culturais que ndo estao presentes no Trote tradicional.”

Sobre o Acolhimento Estudantil, a opinido dos entrevistados que sdo atualmente
estudantes da UFF, e aqui falamos também com servidores e prestadores de servigos, €
dividida quando se fala em ser um evento decisivo para escolher a UFF para estudar. E
unanime, na opinido de todos os entrevistados, que o PAE causa um impacto para quem chega
para fazer a matricula. E esse impacto ndo € sd no estudante, mas também naqueles que o
acompanham, na maioria, familiares. Mas, muitos ainda acreditam que esse ndo é o fator

decisivo. Vejamos algumas opinides importantes dos estudantes sobre o assunto:

“Quando cheguei & UFF e senti aquele ambiente acolhedor ndo tive duvidas. O projeto nos
proporciona uma sensacdo de que estamos em casa e que somos muito bem vindos, como se a
UFF tivesse orgulho de nos ter como discentes. Além do mais, os pais dos alunos se sentem
seguros e despreocupados ao perceber esse ambiente acolhedor promovido pelo projeto.”

(aluno)

“Nao acredito que o PAE seja decisivo porque muitos de nés ndo sabemos de sua existéncia.

E mais uma boa surpresa. Entra-se na UFF devido a sua credibilidade.” (aluno)
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“O Acolhimento nio foi decisivo para mim porque s6 conheci quando ja estava realizando
minha matricula, ndo houve influéncia na minha decisdo de ingresso nessa faculdade. N&o
existe um programa tdo bem divulgado, a ponto que o futuro aluno o conheca antes do

ingresso.” (aluno)

“A escolha de uma universidade em detrimento da outra ¢ algo subjetivo e muito particular,
creio que o Programa de Acolhimento ndo influencie. Porém, ele é benéfico para quem ja
escolheu a UFF.” (aluno)

“Quando trabalhei no acolhimento pude presenciar diversos alunos que se sentiram de fato
acolhidos e motivados com o ambiente que é criado no acolhimento. Além disso, os pais
também se sentem mais confortaveis e tranquilos sobre a entrada dos seus filhos na

universidade.” (funcionario)

“Com certeza influéncia na decisdo, ¢ uma maneira de demonstrar hospitalidade aos novos

alunos.” (prestador de servicos)

“Eu estava em duvida entre a UFF e a UFRJ. Sabia que tinha ido bem nas duas e que poderia
escolher. Quando cheguei para fazer minha matricula na UFF e vi toda aquela surpresa e
aquele verdadeiro acolhimento para mim, ndo tive davidas. E meus pais, que estavam comigo,

me apoiaram na escolha que foi certa.” (aluno)

“Uma universidade que mostra tanta coisa assim de cara ndo pode ser ruim. Mostra que é uma
universidade que se preocupa com o aluno desde o inicio. Naquele momento ndo tive mais
davida de nada. E hoje eu fago questdo de receber meus colegas em todo acolhimento”

(aluno)

A pesquisa também foi realizada com a populacdo em torno dos campi da UFF e as
entidades beneficiadas pelas acGes socioculturais realizadas pelos alunos. Em unanimidade
todos disseram que o PAE é um dos melhores projetos que uma universidade poderia criar.
Permite que a universidade esteja em sintonia com a sociedade e exerca um papel

fundamental para a mesma:
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“Nos realizamos uma grande campanha para doagdo de sangue. Mesmo assim, ainda temos
problemas com isso, sdo poucos doadores e muitos que necessitam. Recebemos
semestralmente muitos estudantes da UFF e sabemos que faz parte do Trote Cultural.
Percebemos que a cada semestre o nimero de alunos doadores aumenta e isso € muito bom.
Mostra como 0s jovens estdo mais conscientes de seu papel na sociedade e mostra que a UFF
estd fazendo um trabalho especial e importante com seus alunos. Ficamos muito felizes em

recebé-los.” (institui¢do de coleta de sangue)

“Ha alguns anos recebiamos em nosso museu grupos de alunos para fazer visitacao, todos
com camisetinhas iguais. Descobrimos o que era o Trote Cultural e que essa atividade fazia
parte da programacédo deles. Com isso, pensamos em preparar também, além da visitagéo,
oficinas culturais para quem estivesse interessado. Hoje temos uma parceria muito legal com
0 projeto. Recebemos alunos de Turismo, Pedagogia, Biblioteconomia e Arquivologia. E
muito bom poder mostrar um pouco de nossa historia e cultura para quem vai no futuro estar

no nosso lugar.” (museu)

“E muito bom ver essa rapaziada fazendo algo bom pra sociedade. E melhor do que ficarem
por ai pedindo dinheiro no sinal. I1sso sim é uma maneira inteligente de comemorar a entrada
na universidade. E legal saber que a UFF se preocupa com isso.” (morador da comunidade em

torno).

“No primeiro momento que recebemos os alunos da UFF percebemos que eles estavam com
um pouco de medo, eram calouros, mas depois que palestramos sobre nosso trabalho, sobre
nossos pacientes, que futuramente eles terdo que trabalhar, vimos que eles entenderam um
pouquinho do universo do doente psiquiatrico. Quando o Coral se apresentou foi muito
emocionante, boa parte da turma caiu em lagrimas. Essa visita e esse contato fizeram muito
bem para nossos pacientes. Muitos aqui nunca receberam visitas. Gostamos muito do trabalho

da UFF com seus alunos.” (clinica psiquiatrica).

Segundo a maioria de todos os entrevistados, o caminho para se ter uma
universidade comprometida com questbes sociais, atuante em seu meio e formadora de
cidaddos consciente de seus deveres e direitos, preparados para 0 mundo é exatamente esse

que a UFF vem trilhando através de seus projetos. Os pontos falhos identificados por eles sédo:
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e Falta de um canal de comunicagdo mais aberto: os estudantes ainda sentem dificuldade
de chegar a administracdo e apresentar propostas de projetos que envolvam
universidade e sociedade.

e Ac0es continuas: Grande parte dos estudantes acha que as acdes do PAE deveriam ser
continuas, principalmente aquelas realizadas durante o Trote Cultural.

e Divulgacdo e integracdo entre os cursos: Os estudantes disseram que as atividades
realizadas por cada curso deveriam ser divulgadas para outros de forma que todos

pudessem participar, havendo, assim, uma integracdo geral na universidade.

Devemos destacar aqui também que um importante ponto negativo no PAE, logo em
sua primeira fase, durante a matricula, e que deve ser trabalhado, é atingir o estudante quando
ainda esta no ensino médio. Sabemos que o Nucleo de Comunicacgdo Social faz esse trabalho
atraves do Projeto Conheca a UFF, mas entendemos, através deste estudo, que ele poderia ter
um maior impacto se dialogasse com o PAE. Para que tenhamos estudantes decididos desde o

primeiro momento a estudar na UFF, devemos acompanhé-lo antes de prestar o vestibular.
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6. CONCLUSAO

A idéia deste trabalho surgiu da minha necessidade de analisar e fazer crescer um
projeto que executo h& quatro anos. Observando o sucesso do evento a cada edi¢do, pude
perceber que o PAE tomou proporg¢des importantes dentro da universidade, influenciando nos
nameros de evasdo escolar.

A juncdo do Projeto Trote Cultural ao PAE foi o ponto inicial para que
estudéssemos alternativas de fortalecer cada vez mais suas acfes de maneira que pudessem
valorizar 0s nossos publicos-alvos, fortalecer a imagem institucional da UFF e combater o
indice de desisténcias na primeira matricula.

A maioria dos estudantes que passam no vestibular para a UFF e véo realizar a sua
matricula, ndo tem pela universidade a sua escolha definitiva, muitas vezes ainda aguardam
resultado de outras universidades. O PAE surgiu justamente com o objetivo de, além de
apresentar a universidade ao aluno, fazer com que ele permaneca na UFF, ao invés de
escolher outra universidade.

Como jornalista e futura produtora cultural, ao comecar este estudo, pude perceber
que as técnicas de marketing tém um papel fundamental para que um programa como esse
possa ter sucesso.

Pude observar neste trabalho que o PAE ainda ndo é uma estratégia eficiente de
marketing para “seduzir” o estudante e convencé-lo de estudar na UFF. Na verdade esse € 0
grande objetivo. Como o projeto é novo, a percepcdo € de que estamos chegando ao objetivo a
passos lentos. Cada edicdo mostra-se mais eficiente. O formato vai se ajustando de acordo
com os resultados de cada edicdo. O retorno é sempre muito positivo, 0 PAE supera as
expectativas a cada ano.

Ficou claro que hd a necessidade de uma equipe maior para a realizacdo de
atividades continuas, principalmente no que se refere a segunda fase do programa, o Trote
Cultural. Também temos a necessidade de profissionais que possam se dedicar
exclusivamente a analises e planejamento de marketing.

Sabemos das limitacdes de um 6rgdo publico, do orcamento pequeno e das inimeras
dificuldades na comunicacdo interna entre o0s setores, porém, através deste estudo,
descobrimos que é possivel implantar o marketing em um setor de comunicacdo e eventos,
com a especializagdo e dedicacdo do pessoal j& disponivel.

Através desta analise, comecando pelos estudos do marketing e suas estratégias para

organizagfes que ndo visam o lucro, até o estudo profundo do PAE, pontuando seus
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resultados, os acertos e 0 os erros de cada edicdo, podemos encontrar novas estratégias de
marketing, adequadas para tornar o PAE uma agéo eficiente nos seus objetivos.

Este estudo serve-se ndo s6 a mim, mas a todos aqueles que se interessam pelo
marketing institucional publico e que pretendem estudar maneiras de implanta-lo em sua
organizacdo para trazer beneficios a instituicdo e melhorar seus servigos. Serve-se também a
produtores culturais, que desejam analisar que beneficios o marketing pode trazer para a

realizacdo de seus projetos.
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