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Comunicacao

ANALISE DE CONTEUDO - UMA
EXPERIENCIA DE APLICAGAO NA
PESQUISA EM COMUNICAGAO

SOCIAL

/

RESUMO

A andlise de contetdo é uma metodologia de pesquisa que se des-
taca por sua ampla aplicabilidade no campo da comunicacao social
e pela riqueza das descobertas que pode proporcionar. Porém, ain-
da é pouco difundida e pouco relatada por meio de publicacoes.
Este artigo apresenta uma experiéncia de pesquisa, na qual a anali-
se de conteudo foi utilizada para investigar aspectos da comunica-

cao impressa de Instituicdes de Ensino Superior (IES).
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ABSTRACT

The content analysis is a research methodology highlighted for being extensively applicable
on social communication and for the diversity of discoveries it can provide. However, it's not
widespread or mentioned on publishing environment yet. This article presents a research
experience in which the content analysis was used to investigate pressed communication

aspects on Higher Education Institutions.

Keywords: content analysis, communication, research.
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1. INTRODUCAO

A pesquisa em comuni-
cacao social pode ser dis-
pendiosa e levar muito tem-
po. No entanto, a anélise de
contetdo é uma técnica que
pode auxiliar os tomadores
de decisao a ter informagodes
valiosas sobre a comunica-
cao que estao desenvolven-
do, de forma simples, rapida
e usando poucos recursos.

Ainda que exploratéria,
pode dar importantes sinais
de pontos fortes e fracos da
comunicagao.

Este artigo tem por objeti-
VO apresentar uma experién-
cia de pesquisa em comuni-
cagao social, realizada com
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a metodologia da analise de
conteldo, e os resultados
obtidos. A técnica foi usada
para se conhecer aspectos
de comunicacdo impressa
das Instituicbes de Ensino
Superior (IES). Para isso fo-
ram analisados 24 anulncios
impressos em revistas de
grande circulacao no estado
de Sao Paulo.

Apresentou-se a visao
de diversos autores sobre
o método e aplicagdes, as-
sim como os procedimentos
adotados para a analise dos
anuncios, que foram catego-
rizados e analisados.

O artigo esta estruturado
da seguinte forma: apresenta-
se um breve histérico da ana-

lise de conteludo, conceitos e
usos do método, seguida de
uma descricao da aplicagao
do método em anudncios im-
pressos de |IES e finalizando-
se com algumas considera-
¢coes e recomendacoes.

2. DA PROPAGANDA POLI-
TICA A MIiDIA ATUAL: UM
BREVE HISTORICO DA ANA-
LISE DE CONTEUDO

Segundo Bardin (2000), o
desenvolvimento histérico da
analise de conteudo se apoiou
no desejo de rigor e na neces-
sidade de descobrir, além da
superficial aparéncia.

A técnica foi usada inicial-
mente ha mais de 200 anos,
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para analisar textos de ar-
tigos de jornais e revistas,
propagandas, discursos po-
liticos, hinos, estérias folclo-
ricas e enigmas (HARWOOD
e GARRY, 2003). Mas foi nos
Estados Unidos, nas quatro
primeiras décadas do século
XX, que comecgou a ser usa-
da mais fortemente (BARDIN,
2000). A principio, o material
analisado era essencialmen-
te jornalistico. Foi na Primeira
Guerra Mundial que se inten-
sificou a analise de propa-
gandas, estudos estes, que
se ampliaram por ocasiao da
Segunda Guerra Mundial. O
primeiro nome de destaque
da histoéria da analise de con-
teudo é H. Lasswell, que rea-
lizou analises de imprensa e
propaganda a partir de 1915.
As décadas de 1940 e 1950
trouxeram a sistematizacao
das regras para analise de
conteldo e deram grande
destaque as analises feitas
para investigacao politica.
Naquela época, o governo
norte-americano utilizava a
técnica para desmascarar jor-
nais e periodicos suspeitos
de propaganda considerada
subversiva. Apdés o término
da Segunda Guerra Mundial,
a andlise de conteldo parece
ter ficado esquecida duran-
te algum tempo. Mas logo
apos, no periodo que se ini-
cia nos anos 1950 e vai até
a década de 1960, a técnica
renasceu. Observou-se uma
expansao de suas aplicacoes
a disciplinas muito diversifi-
cadas, além do surgimento
de novos questionamentos
e respostas no plano meto-
doldégico, sendo considerada
essa a “segunda juventude”
da analise de conteludo, dado
seu crescimento e diversi-
ficacao de aplicagao. Anali-
sando a situagao de 1960 até

os dias de hoje, Bardin des-
taca trés fendmenos que tém
afetado diretamente a analise
de conteudo. Sao eles:

* Surgimento e desenvol-
vimento dos recursos de
informatica, que permi-
tem, entre outras coisas,
a manipulagao répida de
uma grande quantidade
de informacdes;

* Interesse crescente pelos
estudos ligados a comu-
nicagcao nao verbal;

* Aplicagao da técnica a tra-
balhos linguisticos, cuja
precisao torna-se inviavel.

Mais recentemente, de-
senvolvimentos tecnologi-
cos facilitam os meios para
analises mais profundas e
mais completas de uma vas-
ta quantidade de dados, que
podem ser gerados por téc-
nicas de pesquisa, como a
gravacao de entrevistas e
discussdes de grupo (HAR
WOOD e GARRY, 2003).

3. ANALISE DE CONTEU-
DO: CONCEITOS E MODO
DE USAR

A amplitude da analise de
conteudo faz dela uma ferra-
menta flexivel e vasta, que
pode ser usada como uma
metodologia ou uma técnica
para um problema especifi-
co (COOPER e SCHINDLER,
2003). Pode ser usada tan-
to com dados quantitativos
como qualitativos (COLLINS
e HUSSEY apud HARWOOQOD
e GARRY, 2003). Possibilita
a analise de dados obtidos
por perguntas abertas, para
ser estruturada para fins de
diagnéstico. Tem sido apli-
cada em diversos campos
de pesquisa, além da area
de comunicacdo, incluindo

psicologia, antropologia,
educacao, linguistica, além
de histéria (KRIPPENDORF,
1986).

A definicdo de Berelson
(1952, p. 18) da andlise de
conteudo é: “uma técnica
de pesquisa para descricao
quantitativa, objetiva e sis-
tematica do contedldo mani-
festo da comunicagao”. Kol-
be e Burnett (1991, p. 243)
afirmam que a “andlise de
contelldo é um método de
pesquisa observacional, que
€ usado para avaliar sistema-
ticamente o conteddo sim-
bdélico de todas as formas
de comunicacao registradas.
Essa comunicacao pode ser
analisada em varios niveis
(imagens, palavras, papéis
etc.), criando assim uma am-
pla gama de oportunidades
de pesquisa”.

Bardin (2000, p. 42) define
a analise de conteudo como:

“Um conjunto de técnicas
de analise das comunicagées
visando obter, por procedi-
mentos, sistematicos e objeti-
vos de descri¢cdo do conteudo
das mensagens, indicadores
(quantitativos ou n&o) que
permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as
condigoes de produgao/re-
cepcdo (variaveis inferidas)
destas mensagens”.

A autora nao define a ana-
lise de conteddo como um
método, mas sim como um
“conjunto de instrumentos
metodoldgicos” (2000, p. 9),
de grande utilidade quando
se deseja compreender além
dos significados imediatos
ou explicitos da comunica-
¢ao. Segundo a autora, a
analise de contedudo possui
duas funcbes, que podem
dissociar-se ou nao. Uma de-
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las é a funcao heuristica, que
diz respeito a tentativa de
descoberta, de exploracao.
A outra é a funcao de prova,
ou seja, de verificacao de hi-
poteses. Ao utilizar a analise
de contelido, o pesquisador
aproxima-se da figura do
arqueodlogo, a medida em
que ambos trabalham com
vestigios. No caso do pes-
quisador, os vestigios sao os
documentos que coleta para
analisar. Ela ressalta que o
interesse do pesquisador
“nédo reside na descricao
dos contetdos, mas sim no
que estes nos poderao ensi-
nar apos serem tratados re-
lativamente a outras coisas”
(BARDIN, 2000, p. 38). Ao
utilizar a analise de conte-
udo busca-se, consciente-
mente ou nao, estabelecer
uma correspondéncia entre
as estruturas semanticas ou
linglisticas e as estruturas
psicolégicas ou sociologi-
cas dos enunciados.

A analise de conteudo ul-
trapassa a leitura “normal”,
na medida em que nao busca
apenas atravessar significan-
tes para atingir significados,
mas sim atingir, por meio de
significantes ou de significa-
dos (manipulados), outros
‘significados’ de natureza
psicoldgica, socioldgica, po-
litica ou histérica (BARDIN,
2000, p. 41).

Turley e Kelley (1997) lem-
bram que, embora a analise
de conteudo nao investigue
a eficacia de uma estratégia
particular de comunicacgao,
possibilita aos pesquisado-
res identificar as abordagens
mais comumente usadas pe-
los comunicadores.

Bardin (2000, p. 95-102)
assinala trés etapas no de-
senvolvimento da andlise
de conteudo:
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* a pré-analise

E a fase de organizagao do
trabalho, na qual o pesquisa-
dor tem trés missoes. A pri-
meira missao é escolher ade-
quadamente os documentos
a serem analisados. Para isto,
€ necessario realizar um pri-
meiro contato com o mate-
rial por meio de uma leitura
inicial (ou leitura flutuante). A
partir dai, deve-se estabelecer
critérios para a escolha dos
documentos. Os principais
critérios normalmente adota-
dos sao as regras de exaus-
tividade, representatividade,
homogeneidade e pertinéncia
(BARDIN, 2000, p. 96-99).

A segunda tarefa do pes-
quisador na fase de pré-anali-
se € a formulacao de hipote-
ses (quando estas existirem)
e de objetivos. Apesar de ser
uma forma de orientacao para
o trabalho do analista, a for-
mulacao de hipdteses nao é
imprescindivel nem obrigaté-
ria a andlise de conteudo. Bar-
din (2000, p. 98) esclarece que
“nao é obrigatdrio ter-se como
guia um corpus de hipoteses,
para se proceder a andlise.
Algumas analises efetuam-se
‘as cegas’ e sem idéias pré-
concebidas”. Ja os objetivos
sao fundamentais ao desen-
volvimento da analise, pois
estabelecem a finalidade geral
proposta para o trabalho e “o
quadro tedrico e/ou pragmati-
co no qual os resultados obiti-
dos serao utilizados”.

A terceira etapa desta fase
da analise é a referenciagao de
indices e a elaboracao de in-
dicadores que fundamentem
a interpretacao final. Os indi-
ces sao elementos do texto a
serem analisados, como por
exemplo, a mengao explicita
de um tema numa mensagem.
O indicador pode ser definido,

& inovacio
por exemplo, como o nimero
de vezes que o tema é repeti-
do, ou seja, a freqliéncia com
que o indice aparece no texto.
Uma vez escolhidos os indices
e construidos os indicadores,
€ conveniente testd-los em
algumas passagens do texto
(pré-teste de analise).

* aexploracao do material

A fase de exploragao do
material constitui simples-
mente a administracdo sis-
tematica das decisoes toma-
das durante a pré-analise. Na
verdade, trata-se da opera-
cionalizacdo do que for ante-
riormente decidido (indices,
indicadores, hipoteses, ma-
teriais etc.).

e o tratamento dos resul-
tados, a inferéncia e a inter-
pretacao

Os resultados obtidos sao
aqui trabalhados, para se
tornarem validos e significa-
tivos. Podem ser utilizadas
operagOes estatisticas, des-
de as mais simples, como
freqUéncia, até outras mais
complexas. Por meio delas,
pode-se estabelecer quadros
de resultados, diagramas
etc. A partir dos resultados
obtidos, o pesquisador pode
fazer inferéncias e interpreta-
¢oes, com vistas aos objeti-
vos estabelecidos. Trivifos
(1987, p. 162) ressalta a im-
portancia de, nesta fase, o
pesquisador nao se deter ao
contelldo manifesto dos do-
cumentos estudados, mas
aprofundar sua andlise, bus-
cando os conteudos latentes
das mensagens.

A pesquisa ora apresenta-
da foi realizada por meio de
uma andlise tematica, orga-
nizada ao redor de um pro-
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cesso de categorizagao.

A analise tematica consiste
na descoberta de nucleos de
sentido que compdem a co-
municacao e cuja presencga,
ou frequéncia de aparicao,
sejam significativos para os
objetivos da pesquisa.

Kolbe e Burnett (1991)
apontam inumeros benefi-
cios da técnica, dentre eles:
(i) Permite uma avaliacdo da
comunicacdo de forma co-
medida, uma vez que formas
mais diretas de questiona-
mentos podem viesar as res-
postas; (ii) Pode estimar os
efeitos das variaveis ambien-
tais (ex. legislagao, economia
e cultura) e caracteristicas de
fonte (atratividade, credibili-
dade e aceitagao) no conte-
udo da mensagem, e tam-
bém de efeitos (cognitivos,
afetivos e comportamentais)
de diferentes mensagens
nas respostas do receptor da
mensagem; (iii) Proporcio-
na um ponto inicial empirico
para gerar novas evidéncias
de pesquisa sobre a natureza
e efeito de uma comunicacao
especifica; (iv) Tem o poten-
cial de complementar outros
métodos de pesquisa.

Dentre os pontos fracos,
acreditam que o método é: (i)
Suscetivel aos vieses do pes-
quisador, que podem afetar
a coleta, analise e interpre-
tacdo dos dados, assim pre-
judicando a contribuicdo do
estudo ao conhecimento; (ii)
Limita-se a reportar elemen-
tos especificos da comunica-
¢cao e a abordagem explora-
toria dificulta a consideragao
de perspectivas tedricas; (iii)
Produz dados categoricos,
que, embora sejam ricos
em descricao, classificacao
e identificacdo, podem ser
menos sensiveis a sutilezas
da comunicacao, que podem

ser percebidas por outras
formas de pesquisa.

4. A PROPAGANDA DAS
INSTITUICOES BRASILEI-
RAS DE ENSINO SUPERIOR:
UMA EXPERIENCIA DE
APLICACAO DA ANALISE
DE CONTEUDO

Com o objetivo de inves-
tigar como as Instituicbes
de Ensino Superior (IES) se
comunicam com o mercado
por meio de midia impressa,
realizou-se pesquisa, apli-
cando a analise de contetdo
sobre anuncios veiculados
por tais instituicoes.

Desta forma, buscou-se
analisar a comunicacao de
marketing das IES e sua atu-
al presenca (ou auséncia) na
gestdo de tais instituicoes,
realizando leitura critica das
mensagens de diferentes |IES,
identificando caracteristicas
e temas comuns que permi-
tissem discutir e interpretar
posturas de marketing ado-
tadas por tais instituicoes.

A coleta de dados ocorreu
durante os meses de outu-
bro, novembro e dezembro
de 2002 e janeiro, fevereiro,
marco e abril de 2003, totali-
zando sete meses. Optou-se
por este recorte temporal, a
fim de se verificar o compor-
tamento da comunicacao das
IES em duas situacoes distin-
tas: o periodo de vestibular
e meses em que o vestibular
nao ocorre.

Foram pesquisadas cinco re-
vistas de grande circulacao no
estado de Sao Paulo (Veja, Veja
Séo Paulo, Revista da Folha,
Epoca e Super Interessante).

Foram coletadas, no total,
40 pecas publicitarias, das
quais descartou-se 16, por
serem repetidas ou muito
parecidas com outras ja sele-

cionadas. A analise, portanto,
ocorreu sobre 24 pecgas pu-
blicitarias diferentes, colori-
das, sendo 11 no formato de
pagina inteira, trés de pagina
dupla e dez em outros forma-
tos (menores que uma pagina
inteira). Nao houve limitacao
quanto a variacao de forma-
tos das pecas escolhidas. Ao
contrario, acredita-se que a
diversidade de formatos en-
contrados também pode ser
repleta de significados refe-
rentes a comunicacao das
IES com seus publicos.

Com o material organiza-
do, partiu-se para o proces-
so de categorizacdo, o qual
consiste em considerar a
totalidade de um texto (ou
outro material) e submeté-
lo a classificagao segundo a
frequéncia de presenca (ou
auséncia) de itens de sen-
tido. Estes itens (ou temas)
sdo agrupados em catego-
rias. Desta forma, a partir da
observacao e primeira leitura
dos 24 anuncios de IES sele-
cionados para a pesquisa, foi
possivel detectar temas co-
muns, 0s quais deram origem
a dez categorias para analise,
definidas com base em crité-
rios semanticos e visuais, ob-
tendo-se uma fragmentacéao
do material em unidades de
significado suficientes para
as interpretacoes. As catego-
rias definidas sao:

1. Presenca de figura humana;
2. Imagens dos campi, insta-
lacdes e equipamentos;

3. Uso das cores e progra-
macao visual;

4. Slogans;

5. Apelo principal;

6. Esteredtipos;

7. Informacdes sobre os cur-
sos e formas de contato;

8. Qualificagao e titulacao

do corpo docente;
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9. Duracao dos cursos;
10. Tradicao.

ApoOs varias leituras subse-
guentes e mais minuciosas,
organizou-se a informacao
dentro destas categorias,
observando-se, entre outras
coisas, a freqUiéncia de apari-
cao dos temas na totalidade
do material.

4.1 A interpretacao

A parte mais interessan-
te, e talvez a mais dificil de
uma analise de conteudo, é
a interpretacdo dos dados
obtidos. Interessante, pelos
resultados que apresenta e
pela visao que proporciona,
e dificil, pela necessidade de
um constante autocontrole
do pesquisador, a fim de nao
se deixar levar pela compre-
ensao espontanea e imediata
dos dados, buscando os sig-
nificados menos visiveis da
comunicacao, sendo fiel aos
objetivos da pesquisa.

Nesse sentido, as pecas
analisadas mostram muito
mais do que simples anlncios
de cursos superiores. Trata-se
de um material repleto de sig-
nificados implicitos e nao ma-
nifestos, descobertos quando
se recusa uma primeira inter-
pretacao, buscando justamen-
te o que esta por tras dela, ou
seja, as causas e consequén-
cias da comunicagao.

O que se buscou nestas
interpretacoes foi a funcao
heuristica, ou exploratéria, da
analise de conteudo, uma vez
que se efetuou uma tentativa
de descoberta, sem a verifica-
cao de hipoteses ou premis-
sas, posto que o objetivo nao
foi de fungao de prova.

A partir da informagao or-
ganizada nas categorias apre-
sentadas, os dados foram
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analisados e permitiram inter-
pretacoes sobre quatro pontos
fundamentais a gestaodasIES,
conforme descrito a seguir.

4.2 Finalidades e caracteris-
ticas da comunicacao

De acordo com as pecgas
analisadas, percebe-se que
a principal finalidade da co-
municacao das IES em midia
impressa €& a necessidade
de obter novas matriculas.
Para isto, a comunicacao é
concentrada nos meses que
antecedem o vestibular, e
promove essencialmente a
inscricdo no mesmo.

Nao foi possivel deduzir,
diante das pecas analisa-
das, outra finalidade para
a comunicagao, como por
exemplo, fortalecimento da
marca, reposicionamento
de imagem ou mesmo fide-
lizacao dos clientes.

Os resultados desta pes-
quisa espelham a recen-
te situacao de acirramento
competitivo no mercado bra-
sileiro de ensino superior. O
atual crescimento do nimero
de IES no mercado, somado
aos altos indices de desem-
prego no Pais, sdo motivos
que levam a compreender
a preocupacao das IES em
conquistar novos alunos.

SegundoKotlere Fox (1994,
p. 25), é somente pela neces-
sidade que as IES tomarao
consciéncia da importancia
do marketing em sua gestao.
Nesse momento, a sua ne-
cessidade parece estar con-
centrada na busca de clientes.
Talvez essas instituicdes ainda
nao tenham sentido a necessi-
dade de fidelizacao dos clien-
tes que ja possuem, e muito
menos do fortalecimento de
sua marca no mercado, visto
que, em ambos o0s casos, 0s

& inovacio
beneficios obtidos se fazem
notar somente a médio e a
longo prazos.

Quanto as suas caracte-
risticas, a comunicacao das
IES é pautada pela escassez
de informacdes, dificultando
(ou a0 menos nao facilitan-
do) a tomada de decisdo do
publico. De fato, quase nao
ha informacgdes sobre os cur-
sos, além dos seus nomes.

Além disso, poucas sao
as IES que informam (verbal
ou visualmente) sobre suas
instalacoes, seus diferenciais
etc. Os anuncios, em grande
parte, seguem a féormula “ti-
tulo-cursos-datas-contato”,
acrescidos de foto de uma
ou mais pessoas jovens. Nao
h& muita diferenciacao entre
as pecas analisadas. Nenhu-
ma delas foge muito desse
padrdao. A comunicacao pa-
rece ser “padronizada”, sem
grandes inovagdes ou solu-
¢Oes criativas.

A escassez de informa-
coes soma-se a poluicdo vi-
sual de muitos dos anuncios
analisados, o que dificulta a
leitura e a compreensao das
mensagens. O uso excessivo
de cores, texturas e fundos,
excesso de palavras, fontes
pequenas e informagao de-
mais em espacos reduzidos
sao alguns dos problemas
visuais dessas pecas. E cla-
ro que isto nao se aplica em
todos os casos. Também ha,
dentre o material da pesqui-
sa, pecas bem resolvidas
graficamente, mas estas sao
em menor numero.

4.3 Os efeitos da comunica-
cao sobre o perfil do aluna-
do e sobre aimagem das IES
no mercado

Mesmo parecendo nao se
preocupar com a comunica-
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¢ao que visa o fortalecimen-
to da marca, as IES procuram
transmitir ao publico uma
imagem por meio de seus
anuncios.

A maior parte das IES par-
ticipantes desta pesquisa
mostra em sua comunicagao
uma imagem de inovacao
e modernidade. Isto ocorre
por meio de varios elemen-
tos, como as cores, as pa-
lavras, as imagens, os slo-
gans. Mesmo aquelas que
apelam para a tradigao, tam-
bém mostram elementos de
inovacao e modernidade. De
fato, as duas coisas nao sao
excludentes: uma IES tradi-
cional pode, e deve, mostrar-
se inovadora e atualizada.

No entanto, a imagem das
IES no mercado poderia ser
mais fortalecida se a sua co-
municagao nao se restringis-
se a periodos pré-vestibular.
Nota-se a falta de continuida-
de da comunicacdo nos me-
ses que precedem as matri-
culas, nao havendo portanto
um trabalho de fixacéo e for-
talecimento da marca.

De acordo com as pegas
analisadas, o perfil do alu-
no que ingressara nas IES
é jovem, bonito, de classe
média, saudavel. A comu-
nicagcdo apresentada é vol-
tada, essencialmente, para
esse publico, uma vez que
todas as imagens apresenta-
das seguem esse perfil. Isto
faz com que outros publi-
cos interessantes e bastante
significativos, presentes no
mercado, sejam deixados de
lado por tais instituicdes. E
0 caso de pessoas um pou-
co mais velhas, que, embora
sejam atingidas pela comuni-
cacgao, visto que esta ¢ feita
em midia de massa, podem
nao se identificar com os
anuncios, devido a presencga

do esteredtipo do aluno mais
jovem em todas as pecas.
Cabe ressaltar que ha muitas
pessoas nao tao jovens que
ainda nao fizeram um curso
superior, ou ainda, que dese-
jam fazer um segundo curso.
Este € um publico que tam-
bém deveria ser considerado
pelas IES, pois representa
um bom numero de clientes
em potencial.

Outro publico com o qual
as IES nao se comunicam é
o de pessoas com necessida-
des especiais (PNE). Embora
esteja previsto na legislacao
em vigor que as IES devem
oferecer condicdes de acesso
as PNE em todas as suas pro-
gramacgoes, disponibilizando
recursos como provas trans-
critas em braille, tradutor para
deficientes auditivos utilizando
a lingua brasileira de sinais (LI-
BRAS), rampas para acesso
a deficientes fisicos etc., ne-
nhum dos anuncios analisados
faz mencéao a esse publico ou
as condicoes oferecidas para
seu ingresso na instituicao.

Segundo dados do Censo
Demografico 2000, realizado
pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE),
ha cerca de 24.600.256 pes-
soas com necessidades espe-
ciais no Pais. Destas, mais de
dois milhées possuem de 11
a 14 anos de estudo, de onde
se conclui que estao ou es-
tarao aptas dentro de algum
tempo a ingressar no ensino
superior. E bastante reco-
mendavel, portanto, que as
IES comecem a se comunicar
também com tais pessoas.

4.4 A presenca das dimensoes
da qualidade na comunicacgao
das IES

Os resultados da pesquisa
permitem observar se ha ou
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ndo a preocupacao por parte
das|ES anunciantesemtrans-
mitir a idéia de qualidade aos
seus publicos. Para tal, utili-
zou-se como referéncia con-
ceitual as cinco dimensoes
da qualidade definidas por
Lovelock (1984), por meio
das quais os consumidores
efetuam julgamentos sobre
os servicos adquiridos. Sao
elas: (I) Confianca; (ll) Aspec-
tos tangiveis; (lll) Prontidao
(responsiveness); (IV) Segu-
ranca; (V) Empatia.

Dentre as cinco dimen-
soes, o autor destaca a con-
fianca (reliability) como a
mais importante a prestacao
de servicos. Se o servi¢o nao
é confiavel, os consumidores
tendem a buscar outro for-
necedor, vendo a empresa
como incompetente. Tratan-
do-se de servigcos educacio-
nais, nota-se que este &€ um
ponto muito forte na decisao
e repeticao de compra (per-
manéncia dos alunos na ins-
tituicao de ensino). E a partir
da confianca numa IES que o
aluno e sua familia poderao
sentir-se seguros em adquirir
um servico como um curso
superior, o qual tera influén-
cia direta no futuro profissio-
nal desses clientes.

O Quadro 1 exemplifica
cada um dos aspectos cita-
dos por Lovelock, voltando-
se para a atuacao das IES.

De acordo com a pesquisa
realizada, nota-se que as IES
nao estruturam sua comuni-
cacao de modo a transmitir
esses conceitos ao publico.

O aspecto confianca nao
€ abordado nas pecas, visto
que nenhuma das IES inclui
em seus andncios esse tipo
de informacao.

Os aspectos tangiveis,
um dos principais pontos a
comunicar quando se trata
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de servigos, sdo mostrados
por meio de fotos das insta-
lacbes em apenas 25% dos
anuncios. E um percentual
pequeno, tendo em vista a
importancia de tal aspecto na
comunicagao de servigos.

A prontidao (responsive-
ness), entendida como a ca-
pacidade da instituicdo de
resolver problemas rapida-
mente e oferecer solugoes
a seus clientes, nao é citada
em momento algum nas pe-
cas analisadas.

A questdao da seguranca
também é pouco visivel. A
menc¢do a qualificacdo do
corpo docente poderia con-
tribuir bastante para a ques-
tao de seguranca, mas é feita
somente em 20% das pecas.
Ja a qualidade da formacao é
mais citada (70% das pecas),
porém nao se menciona se
0s cursos sao reconhecidos
pelo MEC, quantas turmas
ja foram formadas ou qual

a situacao dos ex-alunos no
mercado de trabalho etc. O
conceito transmitido acaba
por ser difuso e genérico.

As IES parecem desejar
garantir a empatia do publico
por meio de imagens com as
quais este se identifique. Dai
o uso de imagens de jovens,
uma vez que este é o perfil
do publico imaginado e al-
mejado por tais instituicoes.
Isto, porém, ndo garante em-
patia com todo o seu publico
potencial. A falta de mencao
a outros possiveis publicos
€ um problema encontrado
nos anuncios analisados.

A pesquisa mostrou que
as I[ES nao parecem estar
conscientes da importancia
de estruturar sua comuni-
cacao de modo a transmitir
os aspectos da qualidade ao
mercado. As cinco dimen-
sOes apresentadas por Love-
lock parecem ser adequadas
a todos os tipos de ofertas

Quadro 1 - Dimensobes da qualidade aplicadas as IES.

Dimensao

Confianga

Aplicagio no ensino superior

Cumprir as promessas feitas ao aluno e os prazos estipulados.
Fornecer informagoes claras e precisas ao aluno sobre sua situagao

escolar, mercado de trabalho, condiges da instituicio etc.

Aspectos
tangiveis

Manter os campi fisicamentes bem estruturados, com recursos
tecnolégicos necessarios e atualizados, ambientes limpos e bonitos,

salas confortaveis, hiblioteca bem equipada etc.

L

Manter funcionarios bem treinados e prontos a atender os alunos e

Responsiveness

suas familias em tudo o que for necessario, buscando solugdes.

Transmitir ao aluno seguranga em relagdo a qualidade da formacgao
profissional que ele esta adquirindo. Prepara-lo para ser competitivo

Saguranga
legalmente valido.

no mercado de trabalho. Assegurar curriculos atualizados e diploma

Colocar-s2 no lugar do aluno, compreendendo seus problemas,
dificuldades e necessidades, e buscando soluciona-los. Por exemplo:
adaptar os horarios de secretaria e biblioteca para atender melhor a

Empatia

alunos de todos os turnos; adaptar o cardapio e horarios da lancho-

nete as necessidades de alunos que saem do trabalho e vao para a
universidade, ou vice-versa.

Fonte: Adaptado de LOVELOCK, Christopher H. Marketing for public and
non-profit managers. John Wiley & Songs, 1984.

[ juihay dezembro - 2005

& inovacio
de servigos, mas, no caso de
instituicbes de ensino, rece-
bem uma importancia ainda
maior, dadas as particulari-
dades deste setor.

A comunicacao em midia
impressa, que poderia ser
uma poderosa ferramenta
para transmitir estes con-
ceitos, nao é utilizada com
tal proposito. Talvez falte as
IES um conhecimento maior
e mais profundo do marke-
ting de servigos, 0 que seria
de grande utilidade para o
aprimoramento de sua Vvi-
sao de mercado.

4.5 A postura de marketing
das IES

Por meio da analise de con-
teldo realizada, foi possivel
levantar dados sobre como
as IES entendem e utilizam o
marketing em sua gestao.

ApoOs a analise, € possivel
verificar que, ao contrario
do que ocorreu com outros
setores do mercado, que de-
senvolveram, ao longo dos
anos, praticas especificas de
marketing de acordo com
suas particularidades, na area
de ensino, o marketing ainda
estd em desenvolvimento.

Aos poucos, as institui-
¢oes de ensino estao aprimo-
rando suas formas de rela-
cionamento com o mercado
e sua comunicacao, mas sua
visdo de marketing ainda é
bastante pautada pela idéia
de obtencdo de novos clien-
tes. Nao s6 as pecas analisa-
das, mas o contexto de de-
senvolvimento da pesquisa
mostra isso. A inexisténcia
de anuncios nas revistas du-
rante os meses de fevereiro,
margo e abril € um exemplo
disso. Trata-se justamente do
periodo em que nao ha con-
cursos vestibulares, o que
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mostra que a comunicacao
de massa das IES, via midia
impressa, esta concentrada
nos meses que antecedem
aos concursos vestibulares,
tendo por objetivo principal
a obtencdo de candidatos.
A auséncia de anuncios du-
rante certo periodo denota a
falta de interesse das IES em
manter uma comunicacao
com o mercado sem o ob-
jetivo direto de obtencéao de
novas matriculas.

Tal fato parece sinalizar -
ao menos via midia impressa
— uma falta de preocupacao
com a fidelizacdo dos clien-
tes ou com o fortalecimento
da marca.

E claro que estes aspec-
tos podem estar sendo tra-
balhados por outros meios,
como canais de comuni-
cacao dirigida aos alunos
dentro dos proprios campi,
malas diretas, eventos para
a comunidade estudantil,
politicas de descontos, en-
tre outros. Estes canais sao
bastante Uteis, principal-
mente para o desenvolvi-
mento do relacionamento
das IES com seus clientes.

Ja para o fortalecimento
da sua imagem no mercado,
o uso de veiculos de massa
como revistas, seria de gran-
de utilidade as IES. Porém, o
que se constatou nesta pes-
quisa foi o uso de anuncios
somente direcionado para a
venda imediata.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A aplicagao da anélise de
conteldo na pesquisa reali-
zada proporcionou umavisao
pratica e bastante positiva
da potencialidade do méto-
do na area da Comunicacao
Social. Mais do que uma
boa ferramenta para levar o

pesquisador as descobertas
desejadas, mostrou-se uma
forma eficaz de interpretacao
de material publicitario.

A analise dos anuncios
veiculados pelas IES em mi-
dia impressa aumentou a
compreensao de como es-
tas instituicdes tém procura-
do se comunicar com o0 seu
publico e qual a concepcao
que possuem dele, além de
mostrar o que as IES enten-
dem como seus diferenciais,
qual aimagem que procuram
transmitir e como se posicio-
nam no mercado, ainda que
sem planejamento.

Os diversos pontos le-
vantados pela pesquisa e as
vérias interpretacoes resul-
tantes convergem para uma
questao central: aprecarieda-
de da comunicacdo enquan-
to ferramenta do marketing
educacional em nosso Pais.
Extrapolando o universo da
pesquisa realizada, esta pre-
cariedade se faz notar nao so6
nas formas de comunicacgao
utilizadas pelas IES, mas na
prépria industria editorial.
E bastante timido o niamero
de publicacdes a respeito do
assunto, principalmente se
comparado com o marketing
aplicado a outros segmen-
tos. Ainda se carece de pes-
quisas, eventos, publicagoes,
estudos e todas as formas de
troca de informacao na area.

Foi um aspecto bastan-
te revelador a auséncia de
pecas de comunicacao nos
veiculos pesquisados, nos
meses em que nao havia
preocupacao com o vesti-
bular. Isto evidenciou a uti-
lizagdo da comunicagao ex-
clusivamente como meio de
obtencao de novos clientes,
deixando-se de lado todos
os outros beneficios que po-
deria trazer as IES.
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Além disso, a pesquisa
mostrou uma comunicagao
pouco criativa ou inovado-
ra, com sérios problemas de
planejamento e concepcgao
visual e verbal. Apesar da
preocupacao de ndo cair em
generalizagbes, € importan-
te destacar estes aspectos,
pois demonstram que as IES
ainda se encontram numa
fase inicial de relacionamen-
to com o mercado.

Estas instituicbes parecem
ainda nao se reconhecer
como prestadoras de um ser-
vico muito especial — a edu-
cacao — que devem, portan-
to, se comunicar de acordo
com as particularidades de
seu negocio. E por isto que,
muitas vezes, seus anuncios
assemelham-se a anuncios
de varejo, nos quais os ape-
los sado vantagens superfi-
ciais ou de menor interesse.
Por exemplo, a questao da
localizacdo e da vida social
dentro do campus, em de-
trimento de argumentos que
poderiam ser mais fortes,
como a qualidade do ensi-
no de forma mais especifica,
qualificagao do corpo docen-
te, recursos tangiveis, empa-
tia, confianga e seguranca.

E necessério que, ao con-
ceber sua comunicagao, as
IES nao se espelhem em
outras empresas, principal-
mente nas de varejo, muito
presentes na midia, pois seu
ramo de atuagao é totalmente
diferente, as motivacdes de
compra de seus clientes sao
muito especificas e os requi-
sitos buscados por eles tam-
bém. Somente com o tempo
poder-se-a visualizar um “pa-
drao” de comunicagao a ser
seguido por instituicdes de
ensino, se é que isto é dese-
javel. De qualquer forma, as
IES s6 terao onde espelhar
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sua comunicacao apos mais
algum tempo de sua presen-
ca macica nos veiculos de
comunicagao, a qual ainda é
muito recente, bem como as
discussodes acerca do marke-
ting aplicado a educagao.
Diante da amplitude do as-
sunto analisado, o presente
trabalho nao tem a pretensao
de ser algo conclusivo ou de-
finitivo. Tanto a metodologia
de analise de conteddo quan-
to as formas de comunicacao

com o mercado das |IES ainda
carecem de estudos e publi-
cacdes, que venham contri-
buir para sua melhor compre-
ensao e utilizagao. Deseja-se,
sim, ter representado uma
breve contribuicdo ao estu-
do de temas tao importan-
tes a pesquisa cientifica em
Comunicacao Social. Reco-
menda-se expandir esses es-
tudos, conhecendo melhor o
outro lado: os clientes atuais
e potenciais das IES, como
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