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RESUMO

Objetivo: O objetivo do trabalho ¢ compreender como as Instituigdes de Ensino Superior (IES)
privadas, que adotam uma abordagem de marketing inclusivo, trabalham a promog¢ao de
diversidade a partir da percepcdo dos gestores educacionais e das agdes institucionais

promovidas para sustentar esse posicionamento de mercado.

Metodologia: Foi utilizada a metodologia de natureza qualitativa, sendo definida como
exploratdria-descritiva, desenvolvida a partir de seis entrevistas semiestruturadas, realizadas

com gestores educacionais e analisada a luz da técnica de Analise de Conteudo (AC).

Resultados: A pesquisa demonstra por meio da percepcao dos gestores educacionais, que as
IES privadas compreendem a necessidade de atuarem como empresas inclusivas e que essa
estratégia pode proporcionar vantagem competitiva, além de influenciar positivamente a sua
reputagao e percepgao no mercado. No entanto, percebe-se que a inclusdo social e a promogao
da diversidade, estampadas na publicidade das IES, ndo refletem em suas ac¢des institucionais,

expondo limita¢cdes para implementar uma abordagem inclusiva concreta.

Limitacées: Como observado em estudos exploratorios, a pesquisa abre espago para o
aprofundamento de questdes relacionadas a diversidade e inclusdo no ensino superior privado,
sugerindo como pesquisas futuras, o estudo de estratégias para minimizar a desigualdade no
ambiente educacional e a reformulacdo da agenda de marketing, contemplados de forma ampla

neste trabalho.

Contribuicdes Praticas: A pesquisa apresenta pontos que podem ser relevantes para as IES
repensarem o seu papel na sociedade, entendendo que, quando realizada de forma coerente, a
promocao da diversidade por meio da inclusdo de grupos segregados socialmente pode

influenciar positivamente o resultado e a performance da empresa.

Contribuicdes Sociais: Apesar de ser um pais diverso e multirracial, o Brasil enfrenta
dificuldades no que diz respeito a inclusdo no ensino superior, buscando o apoio do setor
privado para reparar as limitacdes do ensino publico. O quantitativo e perfil dos alunos
matriculados nos cursos de graduagdo refletem a desigual realidade brasileira. Desta forma, a

pesquisa busca trazer para o debate, questdes relevantes para a constru¢do de uma sociedade



mais justa e igualitaria, chamando a ateng@o para o desenvolvimento educacional do pais.

Originalidade: As discussoes sobre diversidade e inclusdo se concentram na disciplina de
estudos organizacionais, geralmente focada nos recursos humanos das empresas. No entanto, a
pesquisa teve como principal diferencial a abordagem do marketing inclusivo como ferramenta
de posicionamento de mercado das IES, analisando a estratégia empresarial como um todo, ndo

se limitando somente a publicidade.
Palavras-chave: Diversidade, Inclusdo, Ensino Superior Privado, Instituicdes de Ensino
Superior, Marketing, Posicionamento de Mercado, Agenda Propositiva de Marketing, Analise

de Contetdo.

Categoria: Dissertagdo de Mestrado.



ABSTRACT

Purpose: The purpose of the work is to understand how private Higher Education Institutions
(HEIs) that adopt an inclusive marketing approach, work to promote diversity, based on the
perception of educational managers and the institutional actions / policies promoted to support

this market positioning.

Design/Methodology: The qualitative methodology was used, being defined as exploratory-
descriptive, developed from six semi-structured interviews, carried out with educational

managers and analyzed based on the Content Analysis (CA) technique.

Findings: The research demonstrates through the perception of educational managers, that
private HEIs understand the need to act as inclusive companies, and that this strategy can
provide competitive advantage in addition to positively influencing their reputation and
perception in the market. However, the social inclusion and the promotion of diversity,
surfacing in the advertising of HEIs, does not reflect on their institutional actions, exposing

limitations to implement a concrete inclusive approach.

Research limitations: As observed in exploratory studies, this research offers a variety of
options for the development and deepening of issues related to diversity and inclusion in higher
education, suggesting for future research, the study of strategies to minimize inequality in the
educational environment and the reformulation of the marketing agenda, addressed widely in

this work.

Practical implications: The research presents points that may be relevant for HEIs to rethink
their role in society, understanding that, when carried out in a coherent way, the promotion of
diversity through the inclusion of socially segregated groups can positively lead the company's

results and performance.

Social implications: Despite being a diverse and multiracial country, Brazil faces difficulties
with regard to inclusion in higher education, seeking the support of the private sector to repair
the limitations of public education. The number and profile of students enrolled in
undergraduate courses reflects the Brazilian reality, which is unfair. In this way, the research

seeks to bring to the debate relevant issues for the construction of a fair and equal society,



drawing attention to the country's educational development.

Originality: The discussions on diversity and inclusion focus mainly on organizational studies,
generally based on the human resources of companies. However, this research had as main
differential, the approach of inclusive marketing as a tool for the market positioning of the HEIs,

analyzing the business strategy as a whole, not limited to advertising.

Keywords: Diversity, Inclusion, Private Higher Education, Higher Education Institutions,

Marketing, Market Positioning, Propositive Marketing Agenda, Content Analysis.

Paper category: Master’s thesis.
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1 INTRODUCAO

Diversidade ¢ um tema complexo que estd presente nas discussdes contemporaneas,
sendo abordado principalmente no ambito das organizacdes, no que diz respeito a
Responsabilidade Social Corporativa (RSC). Devido a complexidade e abrangéncia do tema,
encontramos na academia diferentes conceitos que caracterizam a diversidade. Segundo
Fleury (2000, p. 20), “ha diversos aspectos a serem considerados ao se pensar no que significa
diversidade: sexo, idade, grau de instrucdo, grupo étnico, religido, origem, raca e lingua.”
Para Cox (1994), a diversidade seria a representacdo de pessoas que coletivamente
compartilham certas normas, valores ou tradi¢des, assumindo diferentes identidades grupais
em um sistema social de influéncia. Desta forma, a sociedade seria dividida em grupos, onde
0 grupo majoritario € composto por membros que historicamente obtiveram vantagens, poder
€ recursos econdomicos em comparacao aos membros de grupos minorizados.

As pautas sobre Diversidade e Inclusdo (D&I) fomentam debates importantes para o
desenvolvimento da nossa sociedade, contribuindo para a constru¢do de um mundo mais
justo e igualitario. No entanto, podemos observar que as iniciativas de inclusdo e promocao
da diversidade dentro da perspectiva de gestao ainda se concentram nos aspectos internos das
organizagoes, principalmente na gestdo de recursos humanos, em conformidade com as
politicas afirmativas e de inclusdo impostas pela legislacao.

Além de ser um tema relevante em termos de desenvolvimento e justi¢a social, ¢
importante observar que D&I tem um papel fundamental no ambiente empresarial, no que
diz respeito a produtividade e retorno financeiro. De acordo com Zhang (2020), a diversidade
quando associada ao género € um fator positivo, uma vez que € vista como indicativo de que
a empresa possui valores progressistas, atrelados ao crescimento a longo prazo, de modo a
minimizar possiveis riscos, atraindo potenciais investidores. Ademais, estudos mostram que
a diversidade nos recursos humanos aumenta a capacidade criativa, otimiza as decisoes
estratégicas e influencia diretamente a capacidade de inovar quando se desenvolve um
ambiente inclusivo, onde a pluralidade e respeito as diferencas sdo valores que norteiam a
cultura organizacional.

Estudos como o da McKinsey (2018) apontam que empresas inovadoras, que buscam
diferenciagcdo no mercado e vantagem competitiva, estdo engajadas em desenvolver

estratégias de D&I. Desta forma, quando a diversidade esta presente nos altos niveis de
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gestdo, as companhias demonstram aos seus stakeholders que entendem e respeitam os seus
clientes e a comunidade. Estratégias como estas influenciam diretamente o crescimento dos
negodcios, aumentando a participacao de mercado (market share), além de gerar um retorno
positivo na reputagdo, agregando valor a marca (brand equity).

O presente estudo ird abordar os desafios da segmentacdo de mercado por meio da
perspectiva do marketing educacional com foco em diversidade, a partir da percep¢ao dos
gestores educacionais e da analise do posicionamento estratégico das Instituicdes de Ensino
Superior (IES) privadas, que buscam se promover como organizagdes inclusivas, de modo a

contribuir para o desenvolvimento social do pais.

1.1 Contextualizac¢do do Problema

Observamos nas ultimas décadas que as escolas tradicionais de pensamento de marketing
(SETH et al.,1988) foram reformuladas para acompanhar as mudangas do comportamento do
consumidor na contemporaneidade. O foco na mercadoria e na distribuicdo da lugar a
necessidade e experiéncia do cliente, o colocando no centro das discussdes sobre o
desenvolvimento e comercializagdo de novos bens e servicos. A configuragcdo da logica
dominante de servigos considera a participagdo do consumidor no processo de desenvolvimento
do produto (VARGO e LUSCH, 2004) e a consolidagdo de seu papel na cocriacdo de valor
(PRAHALAD et al. , 2000), tornando-se fatores essenciais para que a empresa seja bem-
sucedida estrategicamente.

Além da coparticipagdo na construcdo e elaboracdo de produtos e servigos, destacamos
a importancia de se considerar os aspectos sociais e de inclusdo, que influenciam diretamente
0 comportamento na compra € promovem a identificagdo do usudrio com a marca. Diante
das transformacdes culturais e de ideias, que ddo origem a novas tendéncias, percebe-se que
determinados grupos classificados como minorizados, por serem segregados socialmente,
expressam uma demanda por representacao e tém mobilizado a sociedade como um todo.

Algumas empresas de diferentes setores entenderam o recado e, atualmente, € possivel
ver grandes marcas, como Natura e Magazine Luiza, se destacando no mercado por meio da
implementagdo de estratégias de D&I bem sucedidas, onde demonstram preocupacgdo com
questdes sociais. Nesse aspecto, a Natura, maior representante brasileira do setor de beleza,

adotou a “Politica de Valorizagdo da Diversidade”, tendo D&I como um dos pilares de sua
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cultura, externado em suas campanhas publicitarias o respeito as diferencas, apresentando
sujeitos discriminados e invisibilizados socialmente como seres humanos, protagonistas da
realidade na qual vivemos. Outra empresa engajada com aspectos de D&I ¢ o Magazine
Luiza, que refor¢a publicamente o compromisso com a inclusao de grupos segregados ou em
situacdo de vulnerabilidade por meio de politicas internas que promovem a capacitacio e
desenvolvimento de seus recursos humanos.

Assim como ha casos de sucesso, temos empresas que estdo sendo “canceladas” ou
boicotadas por se apresentarem de maneira inapropriada, fomentando um discurso elitizado
que ndo inclui os grupos minorizados, como visto recentemente com o banco digital Nubank.
Em entrevista a um programa de TV de grande repercussdo, a cofundadora da fintech
brasileira Nubank justificou a falta de representatividade em cargos de gestdo da empresa
com o argumento de que “ndo ¢ possivel nivelar por baixo”, demonstrando a exclusdo de
determinados grupos e a falta de investimento em capacitagdo dos recursos humanos. Apos
o episddio muitos clientes abandonaram a empresa, ¢ o Banco Afro, que também ¢ uma
fintech brasileira, porém voltada para o publico negro, ganhou 30 mil clientes que migraram
depois desta declaragdo da representante do banco digital.

As organizagdes que buscam vantagem competitiva tendem a investir em pesquisas de
mercado para mapear as novas tendéncias e principais mudancas no perfil do consumidor
que, no cenario atual, pode ser identificado ndo somente como cliente, mas como ativista em
relagdo aos produtos e marcas. A Accenture, em 2018, realizou um estudo envolvendo 35
paises, incluindo o Brasil, onde ¢ possivel observar que 53% dos usuérios analisados estdo
insatisfeitos com as marcas que nao se posicionam a respeito de questdes sociais, como direitos
humanos, racismo e equidade de género. Observou-se também que 47% dos usuarios deixam de
comprar por este motivo, reforgando a importancia do posicionamento social para agregar valor
a marca e conquistar um nimero maior de clientes que buscam representatividade.

Observa-se que o mundo esta passando por um periodo de grande transformagao e os
movimentos sociais tém um papel importante nesta mudanca, a partir do fato de que as
reivindicagdes destes grupos trazem a tona tendéncias que influenciam a cultura, despertando
um novo olhar para questdes estruturais que sdo historicamente naturalizadas (SCOTT e
LEWIS, 2009). Dentre estas questdes, podem-se destacar as demandas por equidade de
género, abordadas pelos movimentos feministas e LGBTQIA+, e relacionadas ao racismo,
que ganharam visibilidade nos Gltimos anos por meio do movimento Vidas Negras Importam,
contra a violéncia policial direcionada a populag@o negra nos Estados Unidos, repercutindo

no mundo inteiro.
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As questdes sobre D&I tém sido debatidas em diferentes areas, sendo fundamental
abordar o tema também na area da educagdo, uma vez que a desigualdade social esta presente
no ambiente escolar e universitario. Tendo em vista que mais de 80% das vagas no ensino
superior sdao ofertadas pelo setor privado, e que o Estado concede incentivos para que as
camadas populares sejam atendidas por instituicdes particulares, busca-se entender o
posicionamento destas IES diante dessa tendéncia, que se mostra a cada dia mais forte a partir
de demanda da sociedade por justi¢ca e acesso a educacdo como meio principal de ascensao
social.

Praticas inclusivas sdo reconhecidas no segmento de negdcios como oportunidade de
crescimento e inovagdo quando implementadas de forma correta (ZHANG, 2020) ¢ ao
mesmo tempo, podem ser aplicadas ao ensino superior privado mediante adequacao ao
respectivo modelo de negdcio, seja este com ou sem fins lucrativos. Trabalhar a promocgao
da diversidade e inclusdo ndo se trata de filantropia, mas sim entender que esses sao aspectos
cruciais para o desenvolvimento de qualquer empresa na contemporaneidade, principalmente
daquelas que tém uma funcdo social bem definida e de grande importancia, como as IES
privadas.

No que tange o aspecto de D&I voltado para o posicionamento de mercado das IES
privadas no Brasil, podemos observar que ainda ha muito a ser desenvolvido em relagdo ao
marketing educacional e politicas de inclusdo no setor privado. Em geral, as IES enfrentam
desafios para se comunicarem de maneira adequada e acabam transmitindo a ideia de que o
ensino superior ¢ um produto desenhado exclusivamente para um grupo especifico e que
apresenta maior poder economico. Esta caracteristica ¢ evidenciada principalmente por IES
privadas sem fins lucrativos, que apresentam maior seletividade em seus processos de
admissao.

Analisando a situacdo socioecondmica do Brasil, percebemos que a maioria da
populagdo estd concentrada nas classes sociais de menor poder aquisitivo. Apesar de
evidente, a desigualdade social nem sempre € levada em consideracao pelas IES privadas,
ocasionando em uma segmentacdo de mercado restrita que ndo se aplica a realidade
brasileira. De acordo com pesquisa do Instituto SEMESP (2020), 44,9% da populagdo
brasileira com idade entre 18 e 24 anos corresponde a classe E, e somente 24,7% desses
jovens estao matriculados no ensino superior, revelando a urgéncia de abordar a desigualdade
no ensino superior e seus desdobramentos.

Em geral, observa-se que a relagdo de consumo entre as IES e os alunos ¢ evidenciada

pela imagem projetada por estas instituicdes e pela competi¢ao em relagdo aos concorrentes,
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fomentando a ideia da comercializacdo do ensino superior, onde o aluno assume o papel de
cliente, e 0 modelo académico tradicional se transforma em ferramentas e técnicas de gestao,
replicando a realidade das empresas privadas (MOLESWORTH, SCULLION e NIXON ,
2010). Para ser cliente ¢ preciso dispor de recursos para adquirir o produto, neste caso a
educacdo, porém encontra-se dificuldade em identificar a melhor forma de trabalhar esse

conceito dentro da complexa realidade brasileira.

1.2 O Problema de Pesquisa

Considerando que o Brasil ¢ um pais de contrastes, onde a diversidade ¢ parte
fundamental da nossa sociedade e que as IES privadas se posicionam como organizagdes que
se preocupam com inclusdo e a promocao da diversidade, acompanhando uma tendéncia
global pela democratizacdo do acesso a educacao, espera-se que as IES exer¢cam de fato esse
papel a partir do desenvolvimento de estratégias para captagdo e manuten¢do dos alunos em

situacdo de vulnerabilidade social, visando a diminui¢do das desigualdades, pergunta-se:

“Como a adoc¢ao do marketing educacional com foco em diversidade e inclusdo influencia

a segmentacio e posicionamento de mercado das IES privadas no Brasil?”

1.3 Objetivo Geral

J4

O objetivo principal do estudo ¢ analisar como as IES privadas que adotam uma
abordagem de marketing inclusiva trabalham o conceito de diversidade a partir da percepgao
dos gestores educacionais e das agdes institucionais promovidas para sustentar esse
posicionamento de mercado.

Desta forma, a pesquisa ¢ constituida a partir da (I) andlise de entrevistas
semiestruturadas realizadas com profissionais-chave que atuam no ensino superior, da (II)
publicidade e das (III) politicas de inclusdo praticadas por diferentes IES de capital privado

que possuem representacado significativa no Brasil.

Buscando uma maior pluralidade de praticas de gestao dentro das instituigdes, foram
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selecionadas IES com caracteristicas distintas entre si, desde aquelas que possuem uma
administracdo familiar aquelas que fazem parte do portifélio de grandes grupos educacionais
de capital aberto com representacao internacional. Por fim, a pesquisa sera realizada a partir
da Analise de Contetido (AC) em relacao a percepcao dos gestores educacionais, podendo

entdo contribuir para a formulagdo da resposta do problema de pesquisa.

1.4 Objetivos Especificos

I.  Discutir a percepcdo dos gestores educacionais sobre D&I, assim como entender se
estes profissionais estdo sendo capacitados para lidar com o tema e como avaliam o
posicionamento da institui¢ao sobre esta abordagem.

II. Identificar como as IES privadas enxergam o mercado brasileiro ¢ quais sdo as
estratégias de marketing realizadas no sentido de apresentd-las como institui¢des
inclusivas.

III. Verificar se as IES apresentam de fato agdes concretas voltadas para inclusdo e

promocao da diversidade, além do que € visto na publicidade.

1.5 Delimitacao do Estudo

O tema da pesquisa esta diretamente ligado as questdes sociais da realidade brasileira,
tendo como objeto do estudo o ensino superior privado e sua estrutura como parte de um
sistema que influencia o desenvolvimento do pais, sendo reconhecido como ferramenta de
transformac¢do no combate a desigualdade educacional.

Tendo em vista a complexidade do tema D&I e a gama de grupos abordados no
conceito de diversidade, este estudo tera como foco as caracteristicas étnico-raciais, sociais
e de género. Portanto, serdo analisadas as atividades de marketing e as politicas institucionais
de incentivo a D&I nos cursos de graduacao de IES privadas no Brasil a partir da percepgao
dos gestores educacionais.

Para ter uma visdo macro do setor privado brasileiro, foram selecionadas IES que

pudessem representar o campo de estudo de forma significativa, com unidades fisicas em
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diferentes estados, tornando possivel obter uma perspectiva nacional. Foram selecionadas
seis IES privadas com caracteristicas diferenciadas no que diz respeito a categoria
administrativa, natureza juridica e posicionamento de mercado, sendo estas, instituigoes
pertencentes a grupos educacionais de capital aberto ou de estrutura familiar. Observa-se
nesta sele¢do, exemplos de instituicdes que possuem um grande contingente de alunos com
perfis diversos, que fazem parte de grupos historicamente segregados e com representacao
em bairros periféricos, e outras com perfil de alunos menos diverso, mas que ainda sim,
adotam uma abordagem inclusiva.

Com o objetivo de compreender a visdo dos participantes foram conduzidas entrevistas
semiestruturadas com seis gestores educacionais, sendo estes, coordenadores de marketing,
diretores académicos e de pesquisa, coordenadores académicos de cursos, participantes da
Comissao Propria de Avalicdo (CPA) e membros do Nucleo Docente Permanente (NDP) das

IES representadas. O perfil completo dos entrevistados estd disponivel ne segdo 3.2.1

Entrevistas Semiestruturadas.

1.6 Relevancia

O Brasil se destaca mundialmente por ser uma sociedade multirracial, onde a diversidade
se faz presente em todas as esferas, tendo, portanto, um papel importante na construgao social
e economica do pais. De acordo com dados divulgados pelo IBGE (2019), a maior parte da
populagdo brasileira ¢ composta por mulheres, pretos e pardos, sendo o Brasil, um dos paises
com maior populagdo de negros fora do continente africano (GOMES, 2011). Neste cenario,
observa-se que a presenca feminina se destaca no ensino superior, onde as mulheres
representam 21,5% dos concluintes do ensino superior, contrastando com o percentual de
15,6% dos homens, de acordo com as estatisticas de género apresentadas pelo IBGE (2018).
Porém, quando os niimeros sdo analisados a partir da perspectiva racial, percebe-se que a
situagdo ¢ desfavoravel para os pretos e pardos, sendo agravada para os homens que apresentam

menor nivel de instru¢do. Segundo o IBGE (2018):

O percentual de mulheres brancas com ensino superior completo ¢ mais do
que o dobro do calculado para as mulheres pretas ou pardas, isto €, 2,3 vezes
maior. A compara¢do com os homens pretos ou pardos evidencia uma situagao
ainda mais iniqua na medida em que o percentual de mulheres brancas com
ensino superior ¢ mais do que o triplo daquele encontrado para os homens
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pretos ou pardos. O nivel de instru¢do mais baixo dos homens se soma as
desigualdades por cor ou raga, tornando os homens pretos ou pardos o grupo
com os piores resultados educacionais (IBGE, 2018; p. 6)

A pesquisa mostra que mesmo as mulheres se destacando em relacdo ao nivel de
escolaridade, isso ndo reflete no mercado de trabalho, onde 60,9% dos cargos gerenciais sao
ocupados por homens brancos. No que diz respeito a remuneragdo, percebe-se que o salario da
mulher se mantém inferior ao do homem, demonstrando incompatibilidade entre a qualificagao
das mulheres e a realidade vivenciada no mercado de trabalho (IBGE, 2018).

Observa-se que o governo brasileiro vem enfrentando dificuldades no que diz respeito ao
cumprimento das metas previstas no Plano Nacional da Educa¢ao (PNE), principalmente em
relacdo a meta 12 do plano, que estabelece que até 2024, pelo menos 33% dos jovens na faixa
etaria entre 18 e 24 anos estejam matriculados ou tenham concluido no ensino superior (IBGE,
2020). Organizacdes internacionais como o Banco Mundial (BM), Organizacdo para a
Cooperagao e Desenvolvimento Econdmico (OCDE) e Organizagao da Nagdes Unidas (ONU),
por meio de suas pesquisas e recomendagdes, relacionam a educagdo com o desenvolvimento
socioecondmico do pais, chamando a atencao para a inclusdo no ensino e a situacao critica na
qual o Brasil se encontra, onde menos de 30% dos jovens em idade produtiva frequentam o
ensino superior.

De acordo com o IBGE (2020), somente 25,5% dos jovens nessa faixa etaria
frequentavam o ensino superior em 2019, representando um aumento de apenas 1,6% em
relagdo a 2018, alertando sobre a urgéncia de o Estado atuar e se comprometer com o
desenvolvimento educacional do pais, podendo buscar parcerias junto ao setor privado.

Esses dados evidenciam a forma como a sociedade brasileira se desenvolveu e chamam a
atencao sobre a importancia de abordar temas como D&I para combater a desigualdade social.
No ambito da educagdo superior privada, percebe-se que devido ao alto nivel de exigéncia para
ingressar nas universidades publicas, muitos ainda encontram no ensino privado a melhor forma
de conseguir se desenvolver e obter alguma vantagem no mercado de trabalho, dado os desafios
da educagao de base no Brasil e as limitagcdes enfrentadas por grande parte da populagao que
compde as camadas populares.

Percebe-se que a maioria dos alunos que cursam o ensino superior estdo matriculados em
IES privadas e recorrem ao mercado de trabalho para complementar a renda familiar. A
presenca feminina tem maior representatividade na educacdo superior, sendo importante
abordar a questdo da manutencao dessas alunas, que estudam, trabalham e, em muitos casos,

Sao maes.
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Quadro 1:Perfil do Aluno no Ensino Superior

=R
Elslalzlz

Concluiu o ensino médio em escola pblica

Mora com os pais @ trabalha para ter uma renda média
de 2 saldrios minimos ESTUDA EM IES PRIVADA A NOITE

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados do Instituto SEMESP (2020)

Tendo em vista o nimero dos matriculados e concluintes do ensino superior no Brasil, foi
identificado que hd uma demanda nao atendida, composta por um publico jovem, representado
por pessoas de baixa renda e negros, que nao frequenta ou ndo consegue se manter no ensino
superior. Ao mesmo tempo que, as mulheres, representam a maioria dos alunos e concluintes
do ensino superior ¢ merecem atengdo especial, principalmente no que diz respeito ao
acompanhamento durante a sua trajetdria no ambiente universitario. Observa-se ainda que o
governo brasileiro tem fomentado, ao longo da ultima década, aspectos de democratizacao do
ensino superior, por meio de politicas publicas voltadas para o acesso de jovens e adultos a
educacdo superior em instituicdes privadas, concedendo incentivos fiscais para as IES que
aderirem aos programas desenvolvidos para este fim.

No que diz respeito a manutencao da qualidade do ensino privado e reputagdo das IES, ¢
possivel verificar que mesmo os alunos que concluiram o ensino médio em escolas ptblicas e/
ou que ingressaram no ensino superior pelas politicas de agdo afirmativa, apresentam resultado
satisfatorio, o que ndo compromete a qualidade ou imagem das IES que recebem estes alunos.
Segundo Wainer e Melguizo (2018), em um estudo que compara as notas das provas do Exame
Nacional de Desempenho dos Estudantes (ENADE) entre 2012 a 2014, de alunos que
ingressaram no ensino superior por politicas de cotas e bolsas concedidas pelos programas
criados pelo governo para viabilizar o acesso ao ensino superior em institui¢des privadas, €
possivel identificar o bom desempenho académico dos estudantes selecionados através de
programas de inclusdo como o Programa Universidade para Todos (ProUni) e Fundo de
Financiamento ao Estudante do Ensino Superior (FIES), que se destacaram no ENADE.

A partir da identificagdo de uma demanda nao atendida ou subdimensionada, seguida por
politicas publicas que beneficiam financeiramente as IES privadas no que diz respeito a adogao

de programas nacionais de acesso ao ensino superior, por meio de bolsas de estudos parciais e
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integrais, ¢ visto o bom desempenho dos alunos bolsistas, entende-se que a promocdo da
diversidade e elaboragdo de politicas de inclusdo desenvolvidas pelas IES ndo se limitam a
questao social. Sendo assim, a estratégia de uma abordagem inclusiva, aliada a um conjunto de
acoOes institucionais concretas ¢ bem definidas, pode influenciar positivamente o resultado

dessas IES, podendo ser convertido em vantagem competitiva e geracao de valor para a marca.

1.7 Estrutura da Dissertacio

O trabalho estd estruturado em 5 capitulos, além das referéncias bibliograficas. No
capitulo 1 ¢ feita a introdugdo do tema, contextualiza¢do e apresentacdo do problema de
pesquisa, indicacdo dos objetivos (geral e secundarios), delimitagdo do estudo, relevancia e
estrutura da dissertagao.

O capitulo 2 ¢ composto pelo referencial tedrico e revisdo da literatura utilizada como
base para o desenvolvimento e fundamentagao do trabalho, contemplando os aspectos inerentes
a D&I no ensino superior privado, marketing educacional e perspectiva social e estratégias de
segmentacdo e posicionamento de mercado.

No capitulo 3 sdo apresentadas as bases metodologicas utilizadas e suas aplicagdes, a
partir da coleta de dados, critérios de validade e confiabilidade, entrevistas semiestruturadas e
analise dos dados.

O capitulo 4 consiste na apresentacao dos dados obtidos na fase da coleta, assim como a
analise e discussao dos resultados da pesquisa.

E por fim, o capitulo 5 trata das limitagdes da pesquisa, sugestdes para estudos futuros e

consideragdes finais acerca do trabalho realizado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Diversidade e Politicas de Inclusdo no Ensino Superior Privado

As pautas sobre diversidade e inclusdo permeiam a sociedade na contemporaneidade,
sendo um dos temas mais abordados nos ultimos anos. O tema ganha visibilidade a partir da
ascensdo politica dos movimentos sociais, tendo como principais reivindicagdes os direitos
iguais e acesso aos servicos basicos, dentre eles a educacdo. Os protestos realizados pelos
movimentos feminista, negro e dos trabalhadores estdo diretamente ligados ao destaque dos
temas D&I, pois foi a partir da luta de movimentos sociais como estes que a sociedade comegou
a abrir os olhos para questdes como a desigualdade social, subalternidade, colonialismo e

exclusdo dos sujeitos em situagao de vulnerabilidade social.

O que estes movimentos afirmam ¢é que as particularidades culturais sdo
inscritas em relagdes de poder, onde a diferenca ¢ tomada como referencial de
hierarquizacao, de normatizagao, relegando alguns grupos a categoria de uma
humanidade menor, um residuo do modelo ideal fundamentado na tradigdo
etnocéntrica ocidental (SCOTT e LEWIS, 2009; p. 13).

Na academia o tema diversidade ¢ tratado por inumeros autores, que sugerem
determinados tipos de abordagens, demonstrando assim a complexidade e abrangéncia do tema.
Segundo Pereira e Hanashiro (2007), € possivel destacar ao menos 3 linhas de pensamento
diferentes que abordam o tema diversidade, sendo estas no que diz respeito a identidade pessoal,
social e em relagdo as diferencas e similaridades dos individuos. Outras abordagens também
sdo discutidas na academia e compreendem a diversidade de modo mais abrangente, assim
como a vertente de diversidade cultural, onde além das dimensdes individuais que podem ser
ou ndo vistas (ex.: idade, género, racga, classe social, orientagdo sexual e necessidades
especificas), a diversidade pode ser compreendida a partir do comportamento dos grupos
inseridos em um mesmo sistema social, sob a perspectiva da sociedade e das organizagoes,
permitindo o debate a respeito das relagdes de poder em diferentes niveis, onde a cultura se
destaca como um fator determinante (COX ¢ BLAKE, 1991; FLEURY, 2000; YANG, 2005;
CASTELLS, 2010, dentre outros autores).

Outra vertente que se estabelece dentro do contexto de diversidade, em sua forma mais

ampla, ¢ a gestdo da diversidade, sendo essa perspectiva abordada em relagdo ao aspecto social



29

e da gestdo como uma perspectiva antidiscriminatdria para promover a equidade e
representacdo dos individuos no ambito das instituigdes (COX e BLAKE, 1991; YANG, 2005;
NKOMO et al., 2019). A gestao da diversidade, neste caso, seria um composto de agdes e
politicas institucionais de inclusdao para que individuos de diferentes ragas, etnias, género e
classe social possam se desenvolver e contribuir de maneira efetiva para o crescimento das
empresas (COX e BLAKE, 1991; YANG, 2005).

A partir das caracteristicas que fundamentam a sociedade brasileira, percebemos que
mesmo em um pais composto majoritariamente por mulheres, negros e pobres, falar sobre a
promocdo da diversidade e da inclusdo social desses sujeitos ainda gera certo “desconforto”,

dada a naturalizacdo da desigualdade social em que vivemos.

A persisténcia da desigualdade no Brasil esta diretamente associada a
naturalidade com que ¢ encarada, como se ndo fosse decorréncia de um
processo histérico especifico ou uma construgdo econdmica, social e politica.
A naturalizacdo da desigualdade deriva de origens historicas e institucionais,
ligadas, entre outras, a escraviddo e sua abolicdo tardia, passiva e paternalista
e, também, ao cardter corporativista de parte consideravel do periodo
republicano. A desigualdade tornada uma experi€ncia natural, no entanto, ndo
se apresenta, aos olhos da sociedade brasileira, como um artificio (Henriques,
2002; p. 13)

Diversidade e inclusdo sdo temas polémicos, resultado da polarizacdo socio-politica,
ascensao do liberalismo e da hegemonia dos grupos dominantes, que resistem para ndo perder
os privilégios concedidos a eles historicamente (BONILLA-SILVA, 2006; CASTELLS, 2010;
NKOMO et al., 2019). Fleury (2000) argumenta que a sociedade brasileira se desenvolveu de
forma contraditdria e que, apesar de se considerar uma nagao livre de preconceitos por exaltar
as diferengas, os aspectos culturais e até mesmo as origens africanas, ndo vemos essa realidade
refletida nas relacdes de poder.

A estratificagdo da sociedade brasileira ¢ evidente e as oportunidades na educacio e no
mercado de trabalho sdo pautadas por aspectos raciais € econdOmicos, restringindo as

oportunidades aos grupos dominantes. De acordo com a filésofa Sueli Carneiro (2005):

Posto que a educacgao € reconhecidamente o instrumento mais efetivo e seguro
de ascensdo social, no Brasil, para as classes subalternas, o controle e
distribuicdo das oportunidades educacionais vém instituindo uma ordem
social racialmente hierdrquica. Acreditamos que essa maneira de
administracdo das oportunidades educacionais permitiu a um s6 tempo a
promogao da exclusdo racial dos negros e a promogédo social dos brancos das
classes subalternas, consolidando, ao longo do tempo, o embranquecimento
do poder e da renda e a despolitizacdo da problematica racial, impedindo, ao
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mesmo tempo, que essa evoluisse para um conflito aberto (CARNEIRO, 2005;
p. 113).

A contradi¢do presente na sociedade brasileira se estabelece no sentido de negar aspectos
criticos e estruturais que prejudicam diretamente o desenvolvimento do pais, como a

discriminacao racial e seus desdobramentos, resultando no mito da democracia racial.

Lamentavelmente, o racismo em nossa sociedade se da de um modo muito
especial: ele se afirma através da sua propria negacdo. Por isso dizemos que
vivemos no Brasil um racismo ambiguo, o qual se apresenta, muito diferente
de outros contextos onde esse fendmeno também acontece. O racismo no
Brasil ¢ alicercado em uma constante contradigdo. A sociedade brasileira
sempre negou insistentemente a existéncia do racismo e do preconceito racial,
mas no entanto as pesquisas atestam que, no cotidiano, nas relagdes de género,
no mercado de trabalho, na educag@o basica e na universidade os negros ainda
sdo discriminados e vivem uma situagdo de profunda desigualdade racial
quando comparados com outros segmentos étnico-raciais do pais (GOMES et
al., 2005; p. 46).

No que tange os aspectos relacionados a diversidade e inclusdo no ensino superior
privado, observamos que as iniciativas sobre o tema sdo recentes, ganhando visibilidade a partir
dos anos 2000 (GOMES, 2011), sendo a democratizagdao do ensino um desafio continuo.
Analisando os avancos realizados no campo da educacao, percebemos que o ensino superior
privado passa por um periodo de expansdo entre os anos de 1960 e 1970 a partir da
implementa¢do de medidas ligadas a agenda neoliberal para privatizar o ensino superior e
angariar investimentos de empresas privadas, tendo em vista a limita¢do dos recursos publicos
para este fim. A expansao do ensino superior privado também se caracteriza como estratégia do
entdo governo militar para desmobilizar os movimentos estudantis concentrados em
universidades publicas e monitorar as atividades dos docentes, que posicionavam contra o
regime ditatorial da época e que reivindicavam melhorias no sistema universitario (MARTINS,
2009; QUEIROZ et al., 2013).

A evolugdo do ensino superior privado no Brasil percorre diversos caminhos, que se
constituem em forma de leis e decretos. No entanto, destacamos dois marcos entendidos como
fundamentais para a construg¢do do projeto que esta em vigor atualmente.

O primeiro marco ¢ a reforma universitaria, instituida pela Lei n° 5.540, de 28 de
novembro de 1968, visando a democratizagao do ensino, atendendo de certa forma as demandas
da sociedade por qualificacdo profissional e melhorias no ensino superior. Segundo Martins
(2009, p. 21), a reforma tem como uma de suas premissas a questdo da limitagcdo dos recursos

publicos, onde “a produg¢do de um discurso oficial que insistia na escassez de recursos



31

financeiros permitiria, num momento posterior, evocar a situacao de “complementaridade” da
rede privada na ampliagdo do sistema”. Sendo a expansdo do ensino privado um dos pontos
fortes da reforma para atender aos objetivos do governo para o desenvolvimento nacional, em
consondncia com os interesses dos militares.

O segundo marco se deu pelo Decreto n°® 2.207, de 15 de abril de 1997, permitindo que
as entidades mantenedoras do ensino superior pudessem assumir natureza civil ou comercial,
sendo classificadas entdo como instituigdes com ou sem fins lucrativos. Desta forma, as
instituicdes sem fins lucrativos estdo sujeitas a sofrer intervengdes do Estado, porém quando
institui¢des confessionais, comunitarias ou filantropicas, ha possibilidade de receber recursos
do governo e incentivos fiscais. No caso das institui¢des com fins lucrativos, ndo hd intervencao
direta e incentivos do governo, aplica-se a regra do mercado, e estas passam a responder como
entidades comerciais (MARTINS, 2009; SAMPAIO, 2011).

E importante ressaltar que mesmo sofrendo intervengdo minima do Estado, as institui¢des
com fins lucrativos e seus respectivos cursos estdo sujeitos as regulamentacdes do poder
publico, assim como o credenciamento e recredenciamento, conforme disposto na Lei de
Diretrizes e Bases da Educacdo (n° 9.394/96) — LDB, para assegurar os critérios minimos de
qualidade exigidos.

Tendo em vista as mazelas da sociedade brasileira e o periodo de incerteza e de
estagnacao da educagdo em decorréncia da crise econdmica que se instaurou na década de 1980,
conhecida também como a década perdida, culminando no fim da ditadura militar, o pais
caminha nos anos seguintes para o restabelecimento da democracia e recuperacao da economia
(SCHWARTZMAN, 2007; SAMPAIO, 2011).

A necessidade de se investir em educagdo para combater a desigualdade social se torna
ainda mais evidente e observa-se ao longo dos tltimos 30 anos a implementacdo de politicas
publicas voltadas para a area da educagdo com o intuito de promover a inclusdo e viabilizar o
acesso a educagao superior.

O Movimento Negro brasileiro tem um papel fundamental no desenvolvimento das
politicas de inclusdo no periodo pds-ditadura militar, uma vez que levanta a discussdo sobre a
equidade no que diz respeito ao acesso a educacdo de grupos socialmente segregados,
reivindicando politicas educacionais efetivas de inclusdo e promoc¢ao da diversidade, segundo

Gomes (2011):

Ao colocar a diversidade étnico-racial e o direito a educa¢do no campo da
equidade, o Movimento Negro indaga a implementacao das politicas publicas
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de carater universalista e traz o debate sobre a dimensdo ética da aplicagdo
dessas politicas, a urgéncia de programas voltados para a efetivacdo da justica
social e a necessidade de politicas de a¢des afirmativas que possibilitem a
efetiva superagdo das desigualdades étnico-raciais, de gé€nero, geracionais,
educacionais, de saude, moradia e emprego aos coletivos historicamente
marcados pela exclusao e pela discriminagao (GOMES, 2011; p. 115).

Em 2003 ¢ realizada a alteragdo na LDB (n° 9.394/96), e a Lei n° 10.639/03 passa a
determinar a politica nacional de educa¢ado, garantindo o direito a educagdo e a valorizagdo das
relagdes étnico-raciais, incluindo na matriz curricular o estudo da historia e cultura afro-
brasileira no contexto das institui¢des de ensino publicas e privadas de todo o pais (GOMES et
al. 2005; GOMES, 2011). Esse ¢ um marco importante na histéria da educagdo brasileira e se
configura como uma conquista do Movimento Negro na luta antirracista e pela equidade.

A Lein® 10.639/03 surge como uma medida necessaria no que diz respeito a inclusdo, ao
passo que promove uma mudanga em termos de abrangéncia nacional, € mesmo enfrentando
resisténcia e criticas, se constitui como um aspecto fundamental para o desenvolvimento da
democracia racial e da valorizagao da histéria do povo brasileiro, que € diverso, com raizes
indigenas e africanas, podendo enfim ser reconhecida a partir do prisma decolonial. Os debates
sobre as relacdes étnico-raciais no ambiente escolar sdo fundamentais para construgao de uma
sociedade mais justa, no entanto, de acordo com Gomes et al (2005), ¢ fundamental que as
instituicdes de ensino busquem o apoio de grupos ou setores da sociedade, como Organizagdes
ndo Governamentais (ONGs) e coletivos que possam contribuir de forma efetiva para a
discussdo do tema, de modo a desenvolver politicas puiblicas educacionais de inclusdo em
parceria.

Ao analisar como o Brasil tem se desenvolvido em relagdo a inclusdo social da populacao
de baixa renda e dos grupos socialmente segregados, observamos que seguindo o discurso de
limitag@o de recursos e contengdo de gastos, o governo brasileiro investe na privatizagdo e nas
Parcerias Publico-Privadas (PPPs) em detrimento do desenvolvimento da rede publica de
ensino, estimulando a expansao de IES privadas por meio da desoneragao fiscal e do acesso ao
crédito estudantil (CHAVES e AMARAL, 2016). Percebe-se o crescimento da rede publica
entre 2003 e 2014, no entanto, esse crescimento ainda ¢ muito discreto perto da demanda por
ensino superior no pais. Desta forma, busca-se encontrar por meio do ensino superior privado,
uma solu¢do mesmo que parcial para o problema desencadeado pela insuficiéncia de vagas no
ensino publico, acentuado pela dificuldade imposta no ingresso e permanéncia dos alunos
pertencentes as camadas populares da sociedade. Wainer e Melguizo (2018) argumentam que

as politicas de inclusdo no que diz respeito ao ensino superior podem ser classificadas da
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seguinte forma:

Ha trés familias de agdes de inclusdo no ensino superior (ES). A primeira € a
politica de cotas, ou politica de agdo afirmativa, que reserva vagas de
Institui¢des de Ensino Superior (IES) para alunos de grupos desprivilegiados
(seja por critério de raca ou social). A segunda € uma politica de bolsas para
alunos de grupos desprivilegiados, e a terceira, uma politica de empréstimo
para o pagamento das mensalidades em IES pagas (WAINER e MELGUIZO,
2018; p. 3).

Ainda no inicio dos anos 2000, o governo federal apresenta medidas importantes no que
diz respeito a democratizacao do acesso ao ensino superior, tendo como principais destaques,
no que se refere ao ensino privado, a ampliacdo do crédito estudantil por meio do FIES e
concessao de bolsas de estudos integrais e parciais para estudantes de baixa renda a partir da
institucionalizacdo do ProUni, através da Lei n® 11.096, de 13 de janeiro de 2005. O FIES e
ProUni se apresentam como politicas de inclusdo com o intuito de promover o acesso ¢
permanéncia das camadas populares da sociedade no ensino superior, aumentando o numero de
matriculas em IES privadas. Desta forma, o ProUni surge como uma opgao vidvel para os
estudantes de baixa renda ingressarem no ensino superior privado por meio do Exame Nacional
do Ensino Médio (ENEM), podendo pleitear bolsas integrais nos cursos de graduacao, no caso
dos estudantes com renda familiar mensal de até 1,5 salarios minimos por pessoa ou bolsas
parciais para os estudantes com renda familiar mensal de até 3 saldrios minimos por pessoa.
Para os alunos contemplados com as bolsas parciais, o FIES pode ser utilizado para financiar o
pagamento das mensalidades junto as IES, com taxas especiais. Segundo divulgado pelo
Ministério da Educagcdo (MEC, 2019), cerca de 2,47 milhdes de estudantes foram atendidos
pelo ProUni, sendo 69% como bolsa integral.

As IES que aderirem ao ProUni recebem, em contrapartida, isenc¢des fiscais como forma
de incentivo por parte do governo, porém nem todas as IES optaram por fazer parte do
Programa, uma vez que ha receio de que ao aceitarem os estudantes de baixa renda, que

concluiram o ensino de base na rede publica, a qualidade do curso e/ou da IES seja prejudicada.

2.2 Marketing Educacional e Perspectiva Social

O marketing nasce por volta de 1900 nos Estados Unidos como uma disciplina para
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tratar os assuntos e problemas de distribuicdo dos atacadistas. Com base no conceito de
economia industrial, a ideia central do marketing pode ser caracterizada pela elaboragdo de
produtos padronizados e distribuicdo em larga escala para atender o maior nimero de pessoas
possivel (COCHOY, 2010; KOTLER, 2015).

O marketing chega no Brasil na década de 1950 de forma discreta, acompanhando uma
fase de otimismo e de inovagdes tecnoldgicas no pais. A populagdo brasileira, que tinha como
referéncia a producao agricola, ainda nao era adepta dos produtos industrializados, uma vez
que poucas empresas atuavam no pais (OLIVEIRA, 2004). Conforme argumenta Richers
(1994, p. 9), “o marketing ndo conquistou a alma dos brasileiros com muita facilidade e
rapidez. Foi um processo lento e bastante agitado, movido por grandes ambi¢des e muita
inseguranca”. Devido as condi¢des econdmica e social da época, a populacdo brasileira
desenvolveu, ainda que de modo timido, o seu perfil de consumo para acompanhar a era da
industrializagdo em massa anunciada pelos Estados Unidos como a grande tendéncia
mundial. Como as empresas brasileiras ainda estavam se estabelecendo no mercado e a
referéncia de qualidade era atribuida aos produtos importados, a populagdo brasileira opta
por valorizar o que ¢ produzido fora do pais sem muitos critérios e as empresas se aproveitam
da ingenuidade do consumidor (RICHERS, 1994). O Brasil comeca a se aprofundar na teoria
de marketing pelo contato com professores de universidades americanas, que estiveram no
pais em parceria com IES locais, com o intuito de disseminar o conhecimento sobre o tema
e entender a sua aplicabilidade junto as empresas nacionais.

Ao longo do tempo, as definicdes de marketing foram atualizadas, acompanhando o
desenvolvimento da sociedade. De acordo com a American Marketing Association (AMA),
entidade de maior prestigio na area de marketing no mundo, a definicdo de marketing
atualizada em 2017 pode ser compreendida como “o conjunto de atividades, instituigdes e
processos de criagdo, comunicagdo, entrega e de ofertas de troca que possuem valor para
consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo”.

Desta forma, o marketing desenvolvido originalmente para atender as demandas da
economia industrial, com foco principal no produto e na distribui¢do, evolui para o conceito
de troca social, com foco no cliente (KOTLER e LEVY,1969). As empresas comecam a
perceber que a necessidade do cliente vai além do consumo de produtos e precisam se
reinventar para continuarem ativas no mercado. Além disso, muitas acabam desviando da sua
fun¢do principal, resultando em insatisfacdo e perda de clientes. De acordo com Kotler e

Levy (1969):
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E o segundo lado do marketing que fornece um conceito util para todas as
organizagodes. (...). No decorrer do tempo, muitas organizagdes perdem de
vista sua funcdo original, crescem exponencialmente e se tornam
autossuficientes. A mentalidade burocratica comegca a dominar a
mentalidade original de servigo. (...). Todas essas agdes tendem a gerar
frustracdo nos grupos consumidores. Como resultado, alguns se afastam
gradativamente dessas organizagdes, aceitam a frustragdo como parte de sua
condi¢do e encontram sua satisfacio em outro lugar. (...). Mas novas
possibilidades surgiram e agora os mesmos consumidores se recusam a
desistir tdo prontamente. A dissidéncia organizada e o protesto sdo vistos
como uma resposta, € muitas organizagoes que se consideram responsaveis
ficaram atordoadas ao reconhecer que perderam contato com seus
eleitorados. Eles haviam deixado de responder (KOTLER e LEVY, 1969;
p. 15, tradug@o nossa).

No que diz respeito ao marketing educacional, se percebe que os esfor¢os ainda sdo
voltados majoritariamente para a publicidade. Em geral, as estratégias de marketing ndo sio
fundamentadas e utilizadas da maneira adequada quando aplicada as questdes educacionais,
pois as IES continuam trabalhando de forma amadora quando o assunto ¢ marketing

(COBRA e BRAGA, 2004).

Em sintese, um marketing educacional adequado, depende de um
consistente servico de inteligéncia de marketing, desenvolvido com base no
conhecimento do perfil do cliente e do prospect, nos dados coletados e no
cruzamento desses dados, para que, de posse dessas informagdes, seja
possivel desenvolver agdes de marketing direto, tais como, promogao,
fidelizagdo, apresentacdo de novos servigos e cursos, pesquisas,
fortalecimento da marca, prospeccdo, divulgagdo e comunicacdo em geral
(COBRA e BRAGA, 2004; p. 9, grifo do autor).

O conceito de marketing voltado para fins educacionais deve ser formulado de forma
cautelosa, uma vez que se trata de acdes que vao impactar os consumidores, que nesse caso
sdo os potenciais alunos. Desta forma, o marketing educacional tem como principal
funcionalidade criar estratégias para adequar e transformar o conceito de consumidor em
aluno, preservando assim o sentido da educacdo para a sociedade. Conforme abordado por
Kotler e Fox (1994), o marketing se destaca por uma perspectiva social, onde as institui¢des
tem o papel de mapear as necessidades e desejos do seu publico-alvo e promover uma
adaptagdo para que seja possivel ndo sé atender as expectativas, mas também atender aos
interesses a longo prazo dos clientes e da sociedade, além de promover o bem-estar.

Tendo em vista o processo de “comoditizacdo” da educagdo a nivel mundial, e a
complexidade do tema, ¢ importante que as estratégias de marketing educacional estimulem

o aprendizado e nao o consumo propriamente dito, pois quando o aluno se coloca na posi¢ao
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de consumidor, o resultado pode ser negativo para a dinamica do ensino e para a [ES de forma
geral (MOLESWORTH, SCULLION e NIXON, 2010).

Em relagdo as praticas de consumo, destaca-se ainda, que a evolugcdo do
comportamento do consumidor ¢ a exaltagdo da liberdade humana na constru¢ao da
identidade do individuo, justificam a ascensdo de grupos sociais antes marginalizados pela
sociedade. Conforme apresentado por Cova (2002) por meio do conceito de “tribalizacdo”

da sociedade:

A base da descoberta ¢ a ideia de uma condig@o social na qual os individuos,
libertos das restrigdes dos ideais coletivos em matéria de educagao, familia
e sexo, estdo operando um processo de personalizagdo como forma de
administrar o comportamento (...). Nossa época pode, portanto, ser
entendida como um periodo de severa dissolugdo social e extremo
individualismo. Mas as tentativas de recomposicao social também sdo
visiveis: as pessoas que finalmente conseguiram se libertar das restrigdes
sociais estdo embarcando em um movimento inverso para recompor seu
universo social. (...). As pessoas estdo cada vez mais se reunindo em grupos
multiplos e efémeros, e tais agrupamentos sociais e proximos tém mais
influéncia sobre seu comportamento do que as instituigdes modernas ou
outras autoridades culturais formais. Nossa época, portanto, ndo coroa o
triunfo do individualismo, mas pode anunciar o comego de seu fim (COVA,
2002; p. 596, traducdo nossa).

Esse movimento foi identificado pelo mercado como uma oportunidade para direcionar
os negocios para determinados grupos que desejam mais do que serem atendidos de forma
diferenciada. Esses grupos apresentam uma demanda ainda mais especifica, desejando ser de
fato representados pelas marcas, e exigem que as organizacdes se posicionem frente as
questdes sociais de interesse.

Nesse sentido, surge o marketing social, podendo ser identificado também na
atualidade como marketing de diversidade, ambos dentro do conceito do Macromarketing
(BARTELS e JENKINS, 1977), voltado para os aspectos sociais € interesses dos grupos
minorizados e discriminados historicamente, como forma de as empresas promoverem a
inclusdo social, demonstrando solidariedade e empatia para com seu publico-alvo e com as
causas sociais que eles defendem.

Segundo Sarkar e Kotler (2018), essa ¢ uma caracteristica que vem crescendo ao longo
dos anos em decorréncia de um mundo altamente polarizado, onde o consumidor espera que
as marcas, de forma geral, se posicionem e contribuam para a solu¢do dos problemas que
afligem a nossa sociedade e que ndo sdo resolvidos pelo poder publico.

No entanto, o marketing com foco na diversidade ¢ uma teoria recente e complexa,



37

carecendo de autores que abordem o tema em profundidade, além de ser perceptivel o fato
de as organizag¢des ainda ndo conseguirem lidar com o assunto corretamente. Tratando-se de
diversidade, a desinformacao e estigma presentes em campanhas publicitarias, por exemplo,

ainda sao comuns, impactando negativamente o consumidor e a reputacdo da marca.

Nota-se que no Brasil nao ¢ comum as IES investirem em marketing focado em inclusao
e diversidade para atrair mais alunos. A maioria das IES ainda entende que esse ¢ um tema

polémico, e por ndo saber como se posicionar, acaba optando pela neutralidade.

Curiosamente, as IES, mesmo ndo realizando um movimento efetivo para promover a
democratizagdo do ensino superior, afirmam em documentos internos, como no Plano de
Desenvolvimento Institucional (PDI), que investem em politicas de inclusdo e entendem isso
como algo fundamental para atender as demandas de determinado publico, que busca maior
identificacdo com as IES e para o desenvolvimento do pais. Os consumidores, que nesse caso
sdo os potenciais alunos, esperam de fato um posicionamento das IES, e quando isso ndo
acontece, fica subentendido que as IES ndo se solidarizam com certas causas e que nao se

preocupam com questdes sociais.

Ademais, as IES poderiam de fato colaborar mais efetivamente para a criagdo de novas
estratégias, fomentando o acesso a educa¢do e a formagdo especializada, visando a
implementagdo de projetos voltados para combater a segregacdo dos grupos em desvantagem

social, contribuindo para o desenvolvimento de uma sociedade mais justa e inclusiva.

2.3 Estratégia de Segmentacio e Posicionamento de Mercado

Peter e Donnelly (2014) conceituam a segmentacao tradicional como dividir o mercado
em grupos de acordo com as preferéncias e habitos de consumo dos individuos, sendo
caracterizada por um processo realizado em duas etapas principais, a macro € micro
segmentacdo. De acordo com o modelo tridimensional (ABELL, 1980), a macro

segmentagdo possibilita o isolamento de macro segmentos da seguinte forma:

a. Grupo de potenciais candidatos (quem);
b. Identificar as necessidades e funcdes desejadas (o que);
c. Tecnologia e processos a serem desenvolvidos para elaborar uma oferta diferenciada

no mercado (como).
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Na primeira fase, cada organizagdo seleciona um ou mais segmentos onde desejam
atuar e a escolha podera categorizar a organizacdo como especialista em produzir e ofertar
um determinado produto no mercado, criando diversas funcionalidades para um determinado
segmento; especialista por desenvolver solugdes de mercado, apresentando grande oferta de
solucdes tecnologicas produzidas para atender a um publico com necessidades especificas;
ou empresa voltada para a industria, com funcionalidades e tecnologias para atender a
diversos grupos de clientes (LAMBIN, 1998).

A segunda fase seria caracterizada pela micro segmentacdo, que pode ser realizada a
partir do critério indireto, baseado nos aspectos geograficos, socio demograficos e
psicograficos ou a partir do critério direto, de acordo com o entendimento do comportamento
do consumidor, relagdo do consumidor com a marca, lealdade, necessidades, atitudes e
percepgdo de valor (KOTLER e ARMSTRONG, 2010 e PETER e DONNELLY, 2014).
Desta forma, a macro e micro segmentacdo permitem isolar determinados grupos de
consumidores de acordo com as preferéncias e comportamento de consumo, porém, outras
condi¢des adicionais sdo imprescindiveis no processo de segmentacdo (LAMBIN, 1998;

KERIN et al., 2006; KOTLER ¢ ARMSTRONG, 2010), sendo estas:

L Diferenciacao - aglomeragdo de preferéncias;

IL Mensurabilidade - quantificar o nimero de individuos ou empresas relacionado a
cada segmento e poder de compra, baseado no comportamento de consumo;

IIL Relevancia - cada segmento deve ser economicamente vidvel para justificar o
custo do marketing diferenciado;

Iv. Acessibilidade - alguns segmentos sdo lucrativos, porém nao sao alcangados pelas
empresas, neste caso, ¢ possivel que haja algum problema de comunicagdo ou
distribuicdo a ser corrigido;

V. Exaustividade - cada cliente deve pertencer somente a um segmento especifico;

VL Estabilidade - seguindo o critério da objetividade, as caracteristicas dos

segmentos devem ser preservadas, prevenindo possiveis modificacdes.

A partir da segmentacao, a empresa entra no estagio de defini¢ao do publico-alvo e define o
segmento em que ird atuar. Segundo Kotler e Armstrong (2010), o segmento selecionado
deve ser atrativo, o numero de concorrentes atuantes no segmento deve ser limitado, e a
empresa deve dispor de recursos suficientes para concorrer no segmento definido. A partir

da defini¢ao do posicionamento da empresa, deve ser moldada a estratégia de marketing que
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podera ser:

a. Marketing indiferenciado - empresa que atende a todo o mercado com um sistema
unico de distribuicao;

b. Marketing diferenciado - outros segmentos serdo atendidos por diferentes sistemas
de distribuigao;

c. Marketing concentrado - um unico segmento atendido por atendimento sob medida

ou customizado (VISCONTI, PENALOZA e TOULOUSE, 2013).

De acordo com o levantamento das referéncias que norteiam os principios de
segmentacao e posicionamento de mercado, as IES podem definir as estratégias que melhor se
adequam aos seus perfis. A defini¢ao do publico-alvo contribui para um posicionamento de
mercado adequado e sustentdvel, de modo que a missdo e visdo da empresa sejam perceptiveis
e atendidas. Ademais, somente a partir da segmentagdo de mercado que as atividades de
marketing podem ser elaboradas, uma vez que € necessario definir quem deve ser impactado

por cada agdo promovida.
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3 PERCURSO METODOLOGICO

Segundo Siqueira, et al. (2008), a metodologia se caracteriza pelo conjunto de inimeras
ferramentas, que devem ser utilizadas no momento exato, para que seja possivel responder o
problema de pesquisa. Seguindo a linha de pensamento onde a metodologia ¢ formulada no
que diz respeito aos fins e aos meios (VERGARA, 2006), a pesquisa pode ser definida como
exploratoria, tendo em vista a abordagem de um tema ainda pouco estudado, tornando possivel
o esclarecimento e o desenvolvimento de conceitos, e descritiva, uma vez que busca estudar
as caracteristicas de um grupo ou fenomeno (GIL, 2008). “As pesquisas descritivas sdo,
juntamente com as exploratdrias, as que habitualmente realizam os pesquisadores sociais
preocupados com a atuagdo pratica. Sao também as mais solicitadas por organizagdes como
instituicdes educacionais, empresas comerciais, partidos politicos etc (GIL, 2008; p. 28).”

Tendo em vista que a pesquisa esta inserida no contexto social, o sentido do trabalho
intelectual ¢ construido ndo somente pela autora em si, contando essencialmente com a
contribui¢do das pessoas, grupos sociais e suas acdes e interagdes ao longo do tempo, como
aspectos fundamentais para a construcdo da consciéncia histérica social. Assim como, a
identificacdo do sujeito como objeto de estudo, tornando a pesquisadora parte da observagao,
onde se estabelece uma relacdo que envolve questdes ideoldgicas intrinsecas e extrinsecas
compartilhadas por ambos, que constitui a pesquisa social (MINAYO, 2002). Desta forma, a
pesquisa possui carater qualitativo, uma vez que o objetivo neste caso ¢ a compreensao do
fendmeno a ser explorado, e que ndo pode ser explicado meramente a partir da quantificagao
e levantamento de dados estatisticos, demandando uma investigagdo minuciosa, baseada no
subjetivismo das relagdes humanas e significados atribuidos a uma determinada realidade.
Neste sentido, a experiéncia da autora na area pesquisada contribui diretamente para a
construgdo do trabalho, possibilitando elencar com riqueza de informacgdes a ldégica do

ambiente organizacional de IES privadas, na qual a autora atua ha mais de sete anos.

A pesquisa qualitativa € um meio para explorar e para entender o significado
que os individuos ou os grupos atribuem a um problema social ou humano.
O processo de pesquisa envolve as questdes e os procedimentos que
emergem, os dados épicamente coletados no ambiente do participante, a
analise dos dados indutivamente construida a partir das particularidades para
os temas gerais e as interpretagdes feitas pelo pesquisador acerca do
significado dos dados (CRESWELL, 2010; p. 26).

Como principais fontes de informagdo e analise para o desenvolvimento do estudo,
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foram utilizados o material das entrevistas semiestruturadas com os gestores educacionais e

aspectos bibliograficos para constru¢do do referencial tedrico, buscando dar veracidade aos

fatos, pesquisa de campo para possibilitar a verificagdo empirica e levantamento dos dados

necessarios para a fundamentacao da pesquisa. Por fim, foi utilizada a anélise de conteudo,

como instrumento metodologico para analisar, categorizar e interpretar os dados brutos, a

partir de um processo de desconstrug¢do para construgdo do conhecimento, com base na

codificagdo dos constructos e hermenéutica controlada, que viabilizard a inferéncia dos

resultados através da interpretacao dos dados coletados em forma de comunicagao dos agentes

envolvidos para além do ndo dito (BARDIN, 2011).

Desta forma, a pesquisa apresenta 5 etapas, sendo estas:

1.

Levantamento do referencial tedrico, a partir dos conceitos de estratégia de
segmentagio e posicionamento de mercado, marketing educacional, aspectos sociais
da diversidade, identificagdo das politicas publicas de inclusdo no ensino superior e
aprofundamento das informagdes obtidas através de relatorios, censos e outros
documentos publicos que possam contextualizar a realidade brasileira € o campo de
estudo.

Selecdo do material publicitario divulgado na internet durante o periodo de
elaboracdo da pesquisa, por meio dos websites institucionais, redes sociais e
interacdes virtuais das IES com os potenciais candidatos. Seguida da realizagdo de
pesquisa de campo, a partir da coleta de dados secundarios para avaliar em
profundidade a estratégia de segmentagdo e posicionamento de cada uma das IES
analisadas, com base nos registros e documentos disponibilizados para avaliagdo das
boas praticas e politicas institucionais (YIN, 2001), presentes no PDI e do Plano de
Comunicacdo e Marketing.

Realizacdo de entrevistas semiestruturadas com os gestores educacionais para
analisar a percepcdo a respeito das acdes voltadas para a inclusdo e promogdo da

diversidade no ambiente educacional como ferramenta de coleta de dados primarios.

A analise das informagdes coletadas se dara por meio de interpretagdes inferenciais e
analise do contetdo obtido por meio das entrevistas, possibilitando reflexdes que

serdo incluidas no resultado da pesquisa (BARDIN, 2011).

Para concluir, serd realizada uma avaliagdo da andlise do estudo por meio da

observacdo dos dados coletados, no que diz respeito a padronizagao, significado em
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contexto e repetitividade dos fatos (HUSSEY e COLLIS, 2005).

3.1 Critérios de Validade e Confiabilidade

Para que que a pesquisa seja reconhecida, ¢ necessario estabelecer os critérios que irdo
torna-la valida perante a comunidade académica, elencando o conjunto de técnicas e
procedimentos realizados ao longo do trabalho para verificar a precisdo e credibilidade dos
resultados encontrados (CRESWELL, 2010).

Para KVale (1995), a validade ¢ construida em cada etapa da pesquisa e depende da
qualidade do trabalho artesanal do pesquisador em investigar de forma continua, questionar e

analisar teoricamente os resultados.

Quadro 2: Validade do Constructo

VALIDADE

Fonte: Elaborado pela autora com base em CRESWELL (2010)

Sendo assim, o pesquisador torna publico o protocolo utilizado para a construgao do
corpus da pesquisa, composto pelo “conjunto dos documentos tidos em conta para serem
submetidos aos procedimentos analiticos” (BARDIN, 2011; p. 126), detalhando os passos a
serem seguidos e indicando a abordagem, que deve ser replicada e reconhecida entre os demais
pesquisadores, para garantir a confiabilidade (CRESWELL, 2010). Sendo assim, o protocolo

desta pesquisa pode ser detalhado da seguinte forma:
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e Definicdo dos objetivos da pesquisa;

e Investigagdo do campo de estudo;

e [Levantamento do referencial tedrico sobre D&I, Politicas Publicas de Inclusdo no
Ensino Superior, Marketing Educacional e Segmentagao de Mercado;

e Elaboracao do roteiro e termo de consentimento esclarecido para realizagdo e gravacao
das entrevistas;

e Selegao das IES a serem analisadas;

e Submissdo do projeto de pesquisa para analise e aprovagao do Comité de Conformidade
Etica em Pesquisas Envolvendo Seres Humanos da Fundagio Getulio Vargas (FGV);

e Contato com o0s potenciais participantes para agendamento das entrevistas;

e Realizacdo de entrevistas semiestruturadas com os gestores educacionais;

e Transcricao das entrevistas;

e Contato posterior com os entrevistados para sanar possiveis dividas levantadas durante
a transcri¢ao do material;

e Revisao das transcrigdes e codificagao;

e Coleta de documentos e registro das interagdes realizadas entre as IES e os potenciais
candidatos aos cursos de graduagdo a partir da publicidade divulgada nas redes sociais
e websites institucionais;

e Utilizacdo do software MAXQDA para consolidar o material coletado e gerar o relatdrio
contendo as informagdes que irdo auxiliar na anélise dos dados;

e Analise do material coletado;

e Andlise dos resultados e conclusdo da pesquisa.

3.2 Coleta de Dados

Segundo Creswell (2010; p. 212), “os passos da coleta de dados incluem o
estabelecimento dos limites para o estudo, a coleta de informagdes por meio de observagdes
e entrevistas nao estruturadas ou semiestruturadas, de documentos ¢ materiais visuais, assim
como do estabelecimento do protocolo para o registro das informagdes”. O primeiro

movimento de entrada no campo para aprofundamento do estudo se caracteriza pela
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identificacdo e aproximacdo dos potenciais participantes da pesquisa para apresentar o
projeto e formalizar o convite para realizag¢ao das entrevistas (MINAYO, 2002). Sendo assim,
utilizou-se como estratégia principal de coleta de dados, as entrevistas semiestruturadas com
os gestores educacionais por meio de videoconferéncia, para obter as impressdes destes
profissionais acerca de como as IES privadas tem trabalhado as politicas de D&I, e o
marketing institucional.

Nesta fase, sdo observadas as caracteristicas principais do campo de estudo e
peculiaridades de cada IES, no que diz respeito ao seu posicionamento de mercado, analise
do PDI e, caso tenha comité de diversidade instituido, como este tem funcionado. Tendo em
vista 0 momento em que a pesquisa foi desenvolvida e as restricdes impostas pela pandemia
de COVID-19, o contato com os entrevistados e IES analisadas foi realizado inteiramente de
forma virtual, limitando o acesso as instalagdes das unidades e aos registros e documentos
fisicos. Cabe ressaltar que o processo que resultou na sele¢do das IES e dos entrevistados foi
complexo e demorado, tendo em vista as limitagdes impostas pela pandemia, a agenda desses
profissionais e a tematica da pesquisa, que causou receio e recusa de alguns convidados, por
ndo dominarem o assunto, se revelando um tema sensivel.

A relevancia da selecao das IES se deu por meio do credenciamento das institui¢des
junto ao MEC, além do quantitativo expressivo de alunos matriculados nos cursos de
graduacao nas modalidades Presencial e Educacdo a Distancia (EAD).

Para viabilizar o estudo, a localizagdo geografica foi determinada de forma intencional,
uma vez que as IES representadas neste estudo apresentam unidades fisicas na regido Sudeste,
dada a possibilidade de maior interagdo entre a pesquisadora € o campo, levando em
consideragdo o acesso a estas IES, por meio do contato com os gestores educacionais que
aceitaram participar da pesquisa.

Observa-se que a maioria das IES conta com unidades fisicas em diversos estados,
porém foi realizado contato diretamente com os representantes das unidades localizadas no
Rio de Janeiro, com excecao da IES Beta, que possui unidade fisica somente no Espirito Santo.
Com o intuito de preservar a identidade das IES selecionadas, os nomes originais foram

substituidos por pseudonimos.



Tabela 1: Perfil das IES Analisadas

Natureza Juridica

Representacio

(Por Estado)

Cursos de Graduacio
Registrados no MEC
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Alunos Matriculados nos
Cursos de Graduacio

(Presencial + EAD)

(Presencial + EAD)

Privada — Sem Fins Rio de Janeiro, Sao
Alfa . Paulo e Distrito 13 4.596
Lucrativos
Federal
Beta | Privada—SemFins | po0io Santo ) 10.776
Lucrativos
Privada - Com Fins
Delta Lucrativos (S/A Rio de Janeiro 52 26.060
Fechada)
Privada - Com Fins
+
Gama Lucrativos (S/A 23 Estados 109 285217
Distrito Federal
Aberta)
Privada - Com Fins RIOP(;ilenl\e/;irI(l);SSaO
Omega Lucrativos (S/A L 38 10.058
Aberta) Gerais e Distrito
Federal
. Privada — Sem Fins | 9 Estados + Distrito
Sigma Lucrativos Federal 101 19.760

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados do Censo da Educagédo Superior (INEP, 2019)

Como forma de complementacdo das entrevistas, para compreender como as IES se
promovem e dialogam com a sociedade, foi realizado um levantamento e selecdo de pecas
publicitarias divulgadas pelas IES na internet, além do registro da comunicacdo estabelecida
publicamente com os potenciais candidatos aos cursos de graduagdo, em redes sociais e demais
canais onde seja possivel identificar como as IES se comunicam na internet e elaboram os
materiais de campanha, além de verificar qual seria a abordagem em relagdo as questdes sobre
a promoc¢do da D&I em forma de conteudo digital.

Para contextualizacdao da realidade brasileira no que se refere a educagao superior no
Brasil, foram utilizados dados do censo do ensino superior e demais documentos contendo
dados estatisticos em relacdo a género, raca, classe social e escolaridade da populacdo,
divulgados pelo IBGE, MEC e INEP, assim como resultados do ENADE e informagdes
derivadas de estudos organizados por entidades ligadas aos movimentos sociais que atuam
diretamente na questdo de acesso a educacdo dos grupos em situacdo de vulnerabilidade e
segregados socialmente. A coleta desses dados sera realizada a partir de relatorios
disponibilizados na internet por 6rgdos governamentais € pelos movimentos sociais em seus

websites proprios ou rede sociais.
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3.2.1 Entrevistas Semiestruturadas

A entrevista ¢ uma técnica de trabalho de campo comum em pesquisas qualitativas,
podendo ser entendida “como uma conversa a dois com propdsitos bem definidos” (MINAYO,
2002; p. 57), e por meio dela é possivel obter informagdes dos fatos que irdo nortear o
desenvolvimento do estudo. Como forma de captar a riqueza dos dados e detalhes especificos
sobre a percep¢ao dos gestores educacionais, entendidos como sujeitos-objeto da pesquisa,
foram conduzidas entrevistas semiestruturadas. Este modelo permite que o entrevistador possa
ir além das perguntas previamente estabelecidas no roteiro, se adequando ao andamento da
entrevista, dialogando e permitindo que os entrevistados respondam de forma espontanea,
utilizando os seus proprios termos, tornando possivel o entendimento e contextualizagao do
conteudo obtido (MAY, 2004).

Foi utilizada a sele¢do intencional dos entrevistados, a partir de técnicas nao
probabilisticas, onde “os individuos sdo selecionados de acordo com critérios julgados
relevantes para um objeto particular de investigagdo estabelecido indutivamente” (THIRY -
CHERQUES, 2009; p. 22). Segundo Creswell (2010), a seleg¢do intencional dos participantes
ou dos locais seria a melhor forma de ajudar o pesquisador a entender o problema de pesquisa.

Desta forma, as principais estratégias para selecionar os entrevistados foram
consideradas por sele¢do de casos tipicos, uma vez que a autora atua profissionalmente no
setor educacional e tem conhecimento do campo e dos sujeitos que potencialmente se
enquadram no perfil da pesquisa, e por bola de neve, quando os informantes indicam outros
informantes (THIRY-CHERQUES, 2009).

O publico-alvo das entrevistas pode ser definido amplamente pela categoria de gestores
educacionais, sendo considerados os profissionais da area de marketing, diretores académicos
e de pesquisa, coordenadores de cursos, participantes da CPA e professores membros do NDP.
Os profissionais que ocupam estas posi¢des participam ativamente das decisdes estratégicas
das IES privadas, podendo informar os principais aspectos sobre o posicionamento de
mercado, politicas institucionais e como as IES tem abordado as questdes relacionadas a D&I.

Para determinar o numero de entrevistados foi utilizado critérios ex-post, com base nas
respostas obtidas, dado que por se tratar de selecao intencional e ndo probabilistica, “nao
existem instrumentos matematicos ou légicos de delimitacdo prévia do ponto de saturacio e,
por consequéncia, do nimero de observagdes requerido” (THIRY-CHERQUES, 2009; p.23).

De acordo com a realizagdo sequencial das entrevistas, o ponto de saturacao foi atingido a
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partir do momento em que as respostas se tornaram repetitivas e ndo foram apresentadas novas

informagdes, indicando a validade do conjunto de observagdes (THIRY-CHERQUES, 2009).

A amostragem por saturacdo ¢ uma ferramenta conceitual que pode ser
empregada em investigagdes qualitativas. E usada para estabelecer o
tamanho final de uma amostra, interrompendo a captacdo de novos dados.
Nessa técnica, o nimero de participantes € operacionalmente definido como
a suspensdo de inclusdo de novos participantes, quando os dados obtidos
passam a apresentar, na avaliacdo do pesquisador, certa redundancia ou
repeticdo nao sendo considerado produtivo persistir na coleta de dados
(HOFFMANN et al., 2018; p. 41).

Desta forma, a selegdo dos participantes acompanhou o critério de saturagao tedrica para

determinar o nimero de observagdes necessarias, indicando o fechamento amostral, que foi

estabelecido por seis participantes entrevistados. De acordo com o perfil dos individuos

selecionados, pode-se observar que houve um balanceamento em relacdo ao nimero de

homens e mulheres, que ocupam cargos de média e alta gestdo, incluindo os professores de

carreira e aqueles que acumulam fungdes administrativas. A média de idade dos entrevistados

¢ de 49 anos. Os entrevistados tiveram a identidade preservada, seguindo o critério de

anonimidade e estao indicados na tabela abaixo por niumeros.

Tabela 2: Perfil dos Entrevistados

# " . ~
Entrevistado IES Idade Género Titulacao Cargo Atual Estado
1 Alfa 39 anos Feminino Especialista Coordenadpra de RJ
Marketing
Diretor da
2 Sigma 49 anos Masculino Mestre Graduacado RJ
Tecnologica
. Coordenador
3 Beta 46 anos Masculino Doutor . ES
Académico
4 Omega 56 anos Feminino Doutor Professora - NDP RJ
Coordenador
5 Gama 43 anos Masculino Especialista Académico e RJ
Membro da CPA
6 Delta 60 anos Feminino Mestre CoordeAnaflora RJ
Académica

Fonte: Elaborado pela autora

Dentre os entrevistados, trés participantes foram contatados a partir do conhecimento




48

prévio da pesquisadora, e os demais foram indicados pelos primeiros entrevistados, tendo sido
estabelecida uma relacdo de proximidade e confianga, onde os entrevistados demonstraram
interesse em fazer parte da pesquisa e poder acessar posteriormente os resultados. O contato
com os participantes foi estabelecido exclusivamente por telefone e chamadas de video, devido
a necessidade do isolamento social, imposto no ano de 2020 por conta da COVID-19.

As entrevistas conduzidas por videoconferéncia tiveram duracdo média de 40 minutos,
onde somente o audio foi registrado para fins de transcri¢ao, além das notas de campo obtidas
pela pesquisadora. Todas as entrevistas foram transcritas para auxiliar na analise das
informagdes obtidas com maior precisdo e detalhe. Para realizagdo das entrevistas, foi
necessario submeter o trabalho para analise do Comité de Conformidade Etica em Pesquisas
Envolvendo Seres Humanos da FGV, sendo as entrevistas conduzidas com a aprovagdo do

comité. O roteiro de entrevista pode ser encontrado nos apéndices.

3.3 Analise dos Dados

O processo de analise dos dados obtidos na fase da coleta se caracteriza como a forma
de extrair o sentido do material coletado, demandando a interpretacdo do pesquisador para a
formulagdo dos resultados posteriormente. Para Creswell (2010; p. 217), essa etapa “envolve
preparar os dados para a analise, conduzir diferentes analises e ir cada vez mais fundo no
processo de compreensdo dos dados”. Desta forma, foi utilizada como técnica principal, a
andlise de contetdo, sendo caracterizada como um conjunto de técnicas, desenvolvidas para
analisar e descodificar o conteudo das comunicagdes, a partir de procedimentos sistematicos
e objetivos, possibilitando a inferéncia de conhecimentos construidos a partir das motivagoes,
crengas, valores e tendéncias explicitas ou ocultas nas mensagens, enriquecendo a leitura dos
dados e mitigando incertezas no que diz respeito a interpretacdo do pesquisador (BARDIN,
2011; TRIVINOS, 1987; MINAYO, 2002; MOZZATO e GRZYBOVSKI, 2011). De acordo
com Minayo (2002), a AC pode ser utilizada em pesquisas quantitativas e qualitativas, tendo
como aplicacao técnica, a verificagdo das hipoteses ou questoes de pesquisa e a descoberta do

que estd além das falas ou textos.

A AC pode reconstruir “mapas de conhecimento” a medidas que eles estdo
corporificados em textos. As pessoas usam a linguagem para representar o
mundo como conhecimento e autoconhecimento. Para reconstruir esse
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conhecimento, a AC pode necessitar ir além da classificagdo das unidades de
texto, e orientar-se na direcdo de redes de unidades de analise para
representar o conhecimento ndo apenas por elementos, mas por suas relagdes
(BAUER e GASKELL, 2008; p. 194).

Para Bardin (2011; p.125), AC ¢é composta por 3 etapas principais, constituidas por (a)
pré-analise, (b) exploracdo do material e (c) tratamento dos resultados, inferéncia e
interpretagdo, que fundamentam a analise critica do conteudo das comunicagodes. Portanto, a
pré-analise do material foi realizada a partir da leitura dos documentos institucionais das IES
analisadas, releitura das transcri¢des das entrevistas semiestruturadas conduzidas com os
gestores educacionais e classificagdo das pecas publicitarias produzidas pelas IES, sendo
possivel iniciar a operacionalizacdo e preparagdo para posterior categoriza¢cdo dos dados, por
meio da identificagdo de aspectos textuais ou de imagem, considerados insumos para a
inferéncia dos resultados (BARDIN, 2011). Os dados foram codificados com auxilio do
software MAXQDA, sendo possivel classificar e selecionar de forma automatizada as
informagdes relevantes, contando com um relatério completo e agrupamento dos dados por
categoria.

A AC se organiza por meio da categorizagdo dos componentes das mensagens para
formar o procedimento de andlise, sendo necessario agrupar as principais caracteristicas
observadas de acordo com o que hd em comum entre elas, estabelecendo um critério de

categorizacdo, que pode ser semantico, sintdtico, Iéxico ou expressivo (BARDIN,2011).

A categorizacdo ¢ uma operagao de classificacdo de elementos constitutivos
de um conjunto por diferenciagdo e, em seguida, por reagrupamento segundo
o género (analogia), com os critérios previamente definidos. As categorias sdo
rubricas ou classes, as quais reinem um grupo de elementos (unidades de
registro, no caso da analise de conteudo) sob um titulo genérico, agrupamento
esse efetuado em razdo das caracteristicas comuns destes elementos
(BARDIN, 2011; p. 147).

A partir da pesquisa de campo e andlise inicial do material das entrevistas, foi possivel
identificar 17 os temas ou categorias de andlise, que se destacaram como principais resultados
em termos de relevancia, exibindo multiplas perspectivas dos individuos, com base em

evidéncias e citagdes especificas (CRESWELL, 2010).
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Tabela 3: Categorias de Analise - Inicial

Categorias de Analise

1 Abordagem de marketing inclusivo

2 Abordagem sobre D&I no PDI

3 Acdes de Marketing

4 Acompanhamento do aluno

5 Ambiente inclusivo nos CAMPI

6 Capacitacao e treinamento

7 Comité de diversidade

8 Comunicac¢ao nas redes sociais

9 Desconforto ao abordar questdes relacionadas a D&I
10 Diversidade da equipe (técnicos e docentes)
11 Importancia da promocao da diversidade
12 Movimentos estudantis

13 Percepgdo do publico-alvo

14 Perspectiva de mudanga e readequacao
15 Politicas institucionais de inclusao

16 Segmentacdo de mercado

17 Significado de D&I

Fonte: Elaborado pela autora

Ap0s a defini¢do das categorias iniciais, foram analisados os principais temas em comum
entre elas, de modo que fosse possivel realizar o agrupamento, considerando os critérios de
validacdao necessarios para a construgdo das categorias principais (BARDIN, 2011), como: (a)
exclusdao mutua; (b) homogeneidade; (c) pertinéncia; (d) objetividade; (e) produtividade. Desta
forma, as categorias definidas inicialmente foram distribuidas e consolidadas em quatro temas

principais, classificados a partir do critério de categorizagdo semantica, sendo estas:
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Categorias de Analise - Final

# Categorias Subcategorias
Abordagem de marketing inclusivo
1 Agenda Propositiva
Perspectiva de mudanga
Acdes de marketing
o . Comunicagdo nas redes sociais
2 Atividades de marketing

Percepgao do publico-alvo

Segmentagdo de mercado

Coletivos

Conscientizagao e valorizagao da

Desconforto ao falar sobre D&I

diversidade

Importancia da promogao da diversidade

Significado de D&I

Abordagem sobre D&I no PDI

Acompanhamento do aluno

Ambiente inclusivo nos CAMPI

4 Treinamento e desenvolvimento

Capacitagao

Comité de diversidade

Diversidade da equipe (técnicos e docentes)

Politicas de inclusdo

Fonte: Elaborado pela autora

Tabela 5: Descri¢do das Categorias de Analise

Categoria

Descricao

Elementos de Analise

Propostas que visam o

Percepcdo dos gestores sobre

Agenda Propositiva

desenvolvimento de uma agenda
inclusiva, contemplando agdes
concretas para a promogao da
diversidade no ambiente
educacional a longo prazo

como as IES podem ser mais
inclusivas;
Reavaliacao do posicionamento
de mercado;
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Atividades de
Marketing

Conjunto de praticas realizadas
estrategicamente para promover
as IES

Pecas publicitarias;

Acdes externas em escolas
publicas, comunidades/ projetos
sociais;

Acdes internas para promog¢ao da
diversidade;
Relacionamento com os alunos;

Conscientizagdo e
valorizagdo da
diversidade

Aspectos que representam o
significado e entendimento de
inclusdo e promogao da
diversidade no ambiente
educacional

Entrevistas com os gestores
educacionais;
Plano de Desenvolvimento
Institucional;
Adocao de politicas publicas de
acesso ao ensino superior (ProUni
e FIES);

Treinamento e
capacitagdo

Acoes realizadas para capacitar a
equipe técnica e corpo docente
para lidar especificamente com

temas relacionados a D&I

Procedimentos institucionais;
Oficinas, cursos e palestras para
abordar D&I nas IES;
Representatividade na contratacao
de profissionais técnicos e
docentes;

Comités de D&,

Fonte: Elaborado pela autora

A definigdo das categorias foi pautada no levantamento do referencial teorico,

permitindo o cruzamento das unidades de analise com a teoria, de modo que os resultados

apresentem o embasamento necessario para validar o estudo. Desta forma, a interpretacao e

percepcao da autora sdo fundamentais na formulagdo das inferéncias, que resultard na

conclusdo da pesquisa, tendo em vista que ndo se busca a generalizacdo dos resultados, e sim,

a compreensdao do fendmeno observado, baseado no estudo de campo e nas entrevistas

individuais com os gestores educacionais.

3.5 Limitac¢oes do Método

Para Gil (2008), a pesquisa de natureza qualitativa implica em limitagdes em relagdo a
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objetividade e generalidade, uma vez que se restringe a identificacdo de tendéncias, ndo sendo
possivel fazer previsdes por meio de regressdes, analises estatisticas, ou desenvolver novas leis,
como acontece nas ciéncias naturais. Por outro lado, Trivifios (1987, p. 31), argumenta que “o
habito positivista de pesquisar, amarrado ao dado e a sua relagao fundamentalmente quantitativa
com outra informag¢do, privou ao novo enfoque a possibilidade de interpretagdes ricas das
realidades estudadas”.

Cabe ressaltar que neste estudo, a subjetividade e interpretagdao da autora, com o respaldo
do referencial teorico, sao os elementos que fundamentam a pesquisa, buscando identificar os
aspectos explicitos ou implicitos, que sdo essenciais para a analise ¢ interferéncia dos resultados
da pesquisa. Busca-se compreender o fendmeno baseado em uma tendéncia demandada pela
sociedade, com o intuito de promover justica social, que ndo se pode medir a partir de analises
estatisticas.

Assim como as limitagdes impostas pelo uso da abordagem qualitativa, as técnicas
utilizadas também apresentam alguns pontos sensiveis que precisam ser apresentados para dar
transparéncia ao estudo desenvolvido.

Neste sentido, May (2004) chama a atenc¢do para as questdes envolvidas na realizacdo de
entrevistas em profundidade como ferramenta de coleta de dados, uma vez que os relatos dos
participantes sdo baseados em acdes que ocorrem fora do contexto das entrevistas, carecendo
de entendimento pleno do que estd sendo dito. Além do risco que incorre em obter respostas
imprecisas, que podem prejudicar a andlise dos dados coletados. Para May (2004) esse tipo de
limitagdo poderia ser amenizado com a juncao da observacdo participante.

Outra limitacdo em optar pela realizacdo de entrevistas ¢ a dificuldade e tempo
demandado para se obter um grande nimero respondentes, principalmente quando o publico-
alvo se resume a um grupo muito especifico, como € o caso dos gestores educacionais.

Portanto, devido as restricdes impostas pela técnica de entrevista em profundidade, que
limita obter um niimero expressivo de entrevistados, ha também as dificuldades que derivam
da tematica da pesquisa, envolvendo um tema que se torna sensivel a partir da polarizagao
politica ou inabilidade para traté-lo, e indisponibilidade dos participantes que formam o publico
de interesse do estudo.

Nesse sentido, a saturagdo teorica pode ser comprometida, tendo em vista o namero de
participantes da pesquisa. No entanto, a partir das respostas obtidas, foi possivel identificar que
as informacgdes fornecidas por novos entrevistados pouco contribuiam ao material coletado,
devido a similaridade das repostas obtidas (HOFFMANN et al., 2018). De acordo com Thiry-
Cherques (2009):
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Constatou-se que, considerando as recomendagdes de ndo realizar menos do
que 6 observacdes ¢ de ndo estender além do limite de 12 o nimero de
observagdes, com a pratica de estreitar o foco depois da terceira observacao,
as categorias saturam quando o equivalente a 1/3 das observagdes ja efetuadas

ndo acrescenta novas propriedades (THIRY-CHERQUES, 2009; p. 24).

Desta forma, ¢ possivel verificar que mesmo com as limitagdes inerentes a técnica e
método selecionados, sdo relacionados critérios que asseguram a validade e confiabilidade do
estudo, com base no referencial tedrico, no conhecimento do campo ¢ na habilidade da autora
em conduzir a pesquisa. “Além disso, ha de se considerar que todas as técnicas sao limitadas, o
que implica em assumir a possibilidade de erros e divergéncias em relagdo a saturacdo tedrica”

(HOFFMANN et al., 2018; p. 43).
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Com base na analise e tratamento dos dados obtidos, foi percebido que as IES privadas
compreendem a necessidade de desenvolver estratégias voltadas para a promog¢do da
diversidade e inclusdao, uma vez que estas acoes tem potencial para influenciar positivamente a
sua reputacdo e percepc¢ao no mercado, agregando valor a marca. No entanto, foi percebido que
os gestores educacionais demonstram preocupagdo em relacdo a abordagem de marketing
educacional inclusiva ou humanizada, tendo vista a complexidade e inabilidade para conduzir
o tema de maneira apropriada.

As seis entrevistas realizadas com os profissionais que ocupam cargos estratégicos nas
IES analisadas tiveram um papel fundamental na compreensao a respeito do posicionamento
das IES no mercado brasileiro, além de identificarem como as politicas de D&I sdo conduzidas
e, se a imagem que ¢ divulgada publicamente ¢ respaldada pelas agdes institucionais realizadas.
A pesquisa de campo, realizada de forma online, complementou e ilustrou as falas dos
entrevistados, tornando possivel analisar a interagdo com o publico, frente a0 modo como as
IES se promovem e atuam nas redes sociais, mais precisamente no Instagram.

As instituigdes de educacdo tém um modo proprio de trabalhar, por exemplo, nem todas
tem um departamento de marketing estruturado que responde estrategicamente. Em muitas, o
marketing € apenas um departamento pequeno, voltado para criagdo de contetdo e de pecas
publicitarias. Quando ndo, as IES contratam agéncias de publicidade externas que concebem e
entregam as suas pe¢as de comunicagao.

Em geral, os setores estruturados dentro das instituigdes ndo interagem, as politicas
institucionais nem sempre sdo conhecidas, ndo ha um fortalecimento da cultura organizacional
nesse sentido e isso ¢ um complicador quando pensamos em desenvolver uma pesquisa como
esta, onde a logica dos silos organizacionais prevalece na grande maioria das IES.

Buscou-se a complementag@o dos dados obtidos nas entrevistas por meio dos websites
institucionais e contato com as IES analisadas para acessar os documentos necessarios para
conclusao da analise. Neste sentido, verifica-se que, por vezes, os websites institucionais nao
disponibilizam informag¢des e documentos basicos, que sdo de consulta publica, como o PDI,
formagdo e atribui¢do dos comités de diversidade, politicas de inclusdo e bolsas de estudos.
Algumas informagdes publicadas nas paginas das IES sdo conflitantes e ndo condizem com os
dados registrados no MEC, demandando uma verificacdo aprofundada para informar o dado

correto.
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Foram realizadas consultas no website eMEC, para verificagdo do registro e
credenciamento das IES junto ao 6rgdo regulador, natureza juridica e categoria administrativa
das IES analisadas, ¢ das mantenedoras, além do levantamento dos micro dados do censo da
educagdo superior, para verificacao e estimativa do quantitativo de cursos ofertados e alunos
matriculados na graduagdo presencial e EAD. Para verificacdo dos critérios relacionados ao
perfil do aluno que frequenta o ensino superior, assim como, localizar e compreender a demanda
nao atendida pelo sistema de educagao brasileiro, foram consultados os dados do IBGE.

Ap0s realizado o tratamento dos dados e categorizagcdo das unidades de andlise, foi
observado que, das 4 categorias identificadas, 3 se destacaram mais. A frequéncia em que as
categorias aparecem na analise das entrevistas mostra que ainda ha um longo caminho a ser
percorrido pelas IES para que o ensino privado deixe de ser excludente e se torne inclusivo. E
o tempo que ird levar para que isso aconte¢a pode depender da articulagdo e reivindicagdo da
populacdo e dos grupos sociais para que o movimento de democratizagao e inclusdo no ensino
superior, de fato, ocorra. Para Sarkar e Kotler (2018), a mudanca acontece quando se torna uma
demanda das pessoas ¢ da sociedade.

Desta forma, percebe-se que as categorias mais expressivas nesta andlise sdo: “Atividades
de Marketing”, “Conscientizagdo e Valorizagdo da Diversidade” e “Treinamento e
Desenvolvimento”. A categoria “Agenda Propositiva”, se apresentou de forma discreta,

indicando um ponto a ser desenvolvido, conforme podemos ver abaixo:

Quadro 3: Frequéncia das Categorias

Agenda propositiva 10
Abordagem de marketing inclusivo 2
Perspectiva de mudanga e readequagio 8

Atividades de marketing 47
Agdes de Marketing 15
Comunicacio nas redes socias 14
Percepgio do piblico-alvo 2
Segmentagio de mercado 16

Conscientizacio e valorizacao da diversidade 30
Coletivos 5
Desconforto ao abordar questdes relacionadas a 10
Importancia da promogio da diversidade 8
Significado de D&I 7

Y
@

Treinamento e desenvolvimento
Abordagem sobre D&I no PDI
Acompanhamento do aluno
Ambiente inclusivo nos CAMPT
Capacitagio
Comité de diversidade
Diversidade da equipe (técnicos ¢ docentes)
Politicas institucionais de inclusio

= W s oo n] e

=

Fonte: Elaborado pela autora, relatorio extraido do sofiware MAXQDA
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4.5 Agenda Propositiva

Esta categoria nos permite identificar as propostas percebidas durante as entrevistas com
os gestores educacionais, que tratam D&I a sob uma nova perspectiva, caracterizada pela
mudanca e o desenvolvimento de a¢des para tornar as IES mais inclusivas, a ponto de promover
uma transformacao social.

Percebe-se que, de acordo com a progressao do ensino privado no Brasil, dada a limitagao
do ensino publico em atender a populagdo e os diversos incentivos concedidos ao longo das
ultimas décadas por parte do governo para promover o setor, que as [ES tém se afastado cada
vez mais da sua fung¢do principal, que €, acima de tudo, social. Para Molesworth, Scullion e
Nixon (2010), as universidades desfrutam da liberdade econémica que os mercados abrem.
Porém, a questdo diante de nos, passa a ser como conviver na universidade mercantilizada, e
qual seria a postura adequada no que diz respeito ao tratamento dos alunos.

Kotler e Levy (1969) chamam a atencdo para empresas que se distanciam da sua func¢ao
principal, indicando que, muitas das vezes, o0 movimento de expansdo ¢ comoditizagdo, traz
com ele a repulsa por parte dos clientes, que se sentem desatendidos, uma vez que o processo
se torna cada vez mais automatizado, minimizando a intera¢do direta com o cliente, além de
refletir na perda de qualidade do que esta sendo entregue.

Observa-se que essa mesma logica se aplica ao ensino superior privado brasileiro, uma
vez que vemos grande grupos educacionais atuando no mercado e se desenvolvendo
rapidamente, mas ainda com muitas ressalvas e com certa critica por parte dos alunos, que
questionam a qualidade do que est4 sendo entregue, além da forma como sdo tratados nessa
relagdo comercial com as IES.

Ap0s investigagdo realizada nas redes sociais das IES analisadas, foi percebido que na
maioria das postagens realizadas no Instagram, hd comentirios de alunos ou potenciais
candidatos que utilizam as redes para expressar sua insatisfacdo, fazendo questionamentos e
informando os problemas enfrentados. Essa interacdo online tem se intensificado, e muitos
alunos encontram neste tipo comunicagdo uma forma de falar sobre como se sentem e o que
esperam das IES.

Além da critica propriamente dita, esses relatos abrem espago para oportunidade de
melhorias, uma vez que se tem um leque de pontos a serem desenvolvidos pelas IES, exposto
espontaneamente pelo publico de interesse. Portanto, busca-se identificar como isso tudo ¢

absorvido e se tem de fato uma aplicagdo pratica, a medida que os problemas se repetem e a
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comunicagdo com os alunos tende a ser cada vez mais impessoal, utilizando-se em diversos
casos, recursos tecnologicos como machine learning e inteligéncia artificial, por meio de

atendentes virtuais para responder aos questionamentos e demandas dos alunos.

Figura 1: Relatos dos Alunos nas Redes Sociais

= Seguir

= . . - -
- isoladigazza Quando vocés vio )
- atender ligag@es, responder e-

mails de alunos e chamados no

chat?

@ poleg0 Nao faz nac gente. Fiz ||, o
oresencial e foi © 7, imagina

distancia. A _ nao reaclve
nenhum problema do aluno. Ve
outra universidade

@ maciel_philippe E o descaso com
| os alunos que tem direito a

Qv N

4 Curtido por amandacastroc
outras 85 pessoas

Fonte: Elaborado pela autora, com base em postagem do Instagram (IES: Delta)

Em geral, os gestores educacionais percebem essa deficiéncia na comunicagdo com 0s
alunos e atuam para minimizar os possiveis danos, mas além das questdes técnicas levantadas
pelos alunos, ha ainda um outro ponto, que € a inclusdo e a promogao da diversidade no ensino
privado. Tendo em vista as caracteristicas e complexidade da sociedade brasileira, ¢ importante
compreender como as IES tem se posicionado no que diz respeito a esse tema que tem sido
abordado no mundo todo.

Neste sentido, as IES analisadas demostraram que precisam se desenvolver no que diz
respeito as politicas de inclusdo, reavaliando talvez o posicionamento de mercado, de modo que
a elitizagdo no ensino superior ndo se perpetue, abrindo espago para um ambiente educacional
democrético e inclusivo. O marketing ¢ uma ferramenta fundamental para impulsionar essa
mudanga, uma vez que apresenta perspectiva social, indo além da comercializagdao, com intuito

de trazer beneficios a sociedade (KOTLER e FOX, 1994). Durante as entrevistas, foi percebido
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que as agoes realizadas pelas IES no sentido de promover a D&I se caracterizam muitas das
vezes em programar eventos, palestras, produ¢do de material e cursos livres, mas ainda ha
auséncia de politicas concretas que permitam de fato o ingresso de grupos segregados em cursos

de graduagao. Conforme percebido nos depoimentos dos entrevistados 1 e 4:

O que nos estamos fazendo diante do cenario que foi apresentado pra gente,
que a gente consiga de uma certa forma oferecer servigos, produtos,
entretenimento, com livros, tipo gratuitos, com séries falando sobre diversos
temas, a gente ta nessa causa ai hoje, de a gente divulgar uma campanha de
cunho mais social diante desse cenario (ENTREVISTADA 1, ALFA).

Eu acho que marketing hoje ¢ um conceito muito maior do que colocar um
anuncio no jornal. Eu acho que marketing hoje estd muito mais orgéanico, ele
esta muito mais com conteudo, né? Talvez as instituicdes de educacao,
principalmente, deveriam se preocupar mais com isso, eu acho que elas nao
estdo conscientes como deveriam para esse fato, entendeu? [...] A gente
precisa ser mais ativista, a gente precisa trabalhar mais empatia, entdo a gente
também ndo pode s6 achar que gente ¢ uma instituicdo premium, que
obviamente quase ndo tem negro, ¢ a gente esta fazendo o certo porque a gente
esta fazendo uma semana de workshops. E o que a gente faz nos outros 365
dias do ano? Entdo, eu acho que a gente tem que ter essa humildade também

de trabalhar ao contrario (ENTREVISTADA 4, OMEGA).

Os gestores relataram em suas falas que entendem o papel social da IES, mas que
enfrentam dificuldade em implementar politicas concretas, principalmente em relacdo a D&I,
que exige o entendimento de questdes multifacetadas e complexas, demandando a restruturacao
da cultura organizacional para se adaptarem a essa mudanca. O entrevistado 2 se pronunciou

sobre essa questao da seguinte forma:

Nos temos um principio que € o seguinte: nds sabemos que nos transformamos
a sociedade a partir da educagdo, entdo nods estamos cientes desse papel, nds
estamos sempre muito atentos quanto a isso, fazendo um trabalho que é de
fato continuo e com a equipe inteira. [...] Eu te diria que, preparada seria muita
petulancia nossa, eu te diria que nds estamos dispostos a aprender porque uma
situacdo como essa que eu acabei de te relatar aqui, ela ndo é contemplada em
um formuldrio que a gente vem aprimorando porque s6 em uma entrevista
mais detalhada com o jovem e ele sentindo a vontade para poder se abrir com
vocé é que vocé consegue atender. E se a gente ndo tivesse condi¢des de fazer
isso, a gente eventualmente estaria cometendo algumas gafes ou errando em
algum sentido. E a gente esta sempre errando também mas aprendendo muito
com os erros, entdo eu te diria que nds ficamos de portas abertas e querendo
acertar (ENTREVISTADO 2, SIGMA).

Com base na analise das entrevistas e do levantamento da publicidade das IES analisadas,
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¢ possivel inferir que hd uma abordagem de certa forma inclusiva a partir de campanhas
desenvolvidas com viés social, de integracdo de diversos perfis, que se diferenciam por

caracteristicas étnicos-raciais, sociais e de género.

Figura 2: Marketing Inclusivo I

Dia Internacional do
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Coordenador do
Coletive @ veio
compartilhar um pouco do seu
conhecimento e dar uma aula sobre a
causa. @

Desejamos que um dia. toda forma de
amor seja respeitada.

W N

5.103 visualizagdes

Fonte: Elaborado pela autora, com base em postagem do Instagram (IES: BETA)

Figura 3: Marketing Inclusivo II
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Fonte: Elaborado pela autora, com base em postagem do Instagram (IES: DELTA)

No entanto, ¢ necessario desenvolver uma agenda propositiva de marketing, no sentido
de reavaliar a estratégia, representando as agdes institucionais e integrando o departamento de
marketing com outros setores da organizagdo para que seja possivel desenvolver um
relacionamento com os alunos e acompanha-los durante a sua trajetoria no ensino superior de

forma adequada. Esta seria uma forma viavel de promover a inclusdo e diminuir a evasao
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escolar, além de atuar proativamente para resolver possiveis insatisfacdes ou dificuldades

apresentadas pelos alunos.

4.6 Atividades de Marketing

A categoria “atividades de marketing” compreende o conjunto de praticas realizadas
estrategicamente para promover as IES, apresentando a forma como desejam ser percebidas e
a quem se destinam. Essas atividades sao pautadas em um determinado posicionamento, que
segmenta o mercado de acordo com o perfil, preferéncias e necessidades dos alunos que as
instituicdes buscam conquistar e fidelizar, utilizando técnicas que as diferenciam, para atrair a
aten¢do do publico-alvo (ABELL, 1980; COBRA e BRAGA, 2004; PETER E DONNELLY, 2014).

Neste sentido, foi realizada a analise do posicionamento de mercado e segmentacao das
IES observadas, com o objetivo de compreender quais sdo as estratégias de marketing utilizadas
e como sao implementadas. Ademais, buscou-se avaliar se o posicionamento de mercado condiz
com asas acdes institucionais realizadas pela as IES, considerando a forma com que estas se
projetam no mercado a partir da publicidade.

De modo geral, percebe-se que as IES apostam em campanhas publicitarias, em sua
maioria a nivel nacional e que sejam capazes de engajar emocionalmente o publico. Desta
forma, o marketing parece ainda ser restrito a esse tipo de promocgdo, tendo um viés mais
publicitario, focado na divulgacdo por meio das midias sociais, predominantemente no
Instagram. No decorrer das entrevistas, os gestores comentaram sobre as campanhas realizadas

e como utilizam essa ferramenta:

O nosso marketing trabalha fazendo campanhas e promovendo a diversidade.
Isso a gente tem no setor de RH, que ¢ intra, ¢ a gente tem o setor de marketing
que faz todas essas campanhas para que possa ser extramuro. Para realmente
promover e colocar como a instituigdo se posiciona em relacdo a diversidade
(ENTREVISTADA 6, DELTA)

Vocé tem o marketing da Gama, que ¢ nacionalizado ndo ¢ nem regionalizado
né, entdo todas as campanhas sdo feitas de maneira nacional e ai de maneira
individual cada unidade pode trabalhar de maneira mais singular, com mais
especificagdes na regido de onde, né, o campus se aplica (ENTREVISTADO
5, GAMA).

A campanha do ano passado foi linda, pois mostrava um rapaz do interior,
pois a gente tem muita gente do interior aqui. Ele ali se despedindo da mae,
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ele entrando dentro do 6nibus e ele chegando, nesse momento que ele chegava
na cidade, o portdo da instituigdo com logomarca... Na hora que ele entra,
comeca a passar os filmes da gastronomia, da veterinaria... Entdo, uma
campanha que eu digo muito bonita, que o marketing fez (ENTREVISTADO
3, BETA).

Figura 4: Campanha Publicitaria I
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A jornada rumo ao futuro dos seus
sonhos comega aqui, na melhor
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Acesse e inscreva-se.
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Fonte: Elaborado pela autora, com base em postagem do Instagram (IES: BETA)
Aluno do interior chegando na universidade, localizada em area metropolitana e se deparando com uma

apresentagdo de lideres de torcida no campus.

Figura 5: Campanha Publicitaria II

Fonte: Elaborado pela autora, com base em postagem do Instagram (IES:OMEGA)

Campanha realizada em comemoracao ao dia dos pais, mostrando estruturas familiares diversas.

Com base na analise das campanhas, se percebe 0 momento de transicdo no qual as IES
tém passado, aderindo ao conceito de marketing social, com um viés humanizado (BARTELS
e JENKINS, 1977). No entanto, quando s3o mostradas nas redes sociais as imagens ou
publicacdes dos alunos em sala de aula ou/e das atividades complementares realizadas fora da

unidade de ensino, entende-se que o publico de interesse de parte das IES privadas continua
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sendo os jovens brancos, representando as classes sociais de maior poder aquisitivo, que
dominam outros idiomas e possuem recursos para cumprir as atividades extracurriculares
recomendadas.

A partir dos relatos dos gestores, foi percebido que a questao de género se torna mais
equilibrada nas IES com um posicionamento direcionado para as elites, como identificado no
caso das IES Alfa e Omega. As entrevistadas 1 e 4 abordaram a questdo da elitizagdo do ensino

da seguinte forma:

A institui¢do de ensino que eu atuo, ela é classificada em um nicho premium,
que € o que se v€ mais, acho que até por conta dos rankings, que a gente tem.
O publico que a gente é impacta hoje nas campanhas, eu diria, fora os cursos
de massa, que seriam os de curta duracdo e pos lafo sensu, a gente impacta
mais um publico “zona sul”, numa faixa etaria de 20 a 50 anos, sem contar
com os stricto sensu, mas a gente foca mais na galera nivel classe A, B
(ENTREVISTADA 1, ALFA, grifo nosso).

Porque eu ndo tenho o plano de marketing na mao, mas ¢ basicamente o
publico premium, o publico classe A, porque o OMEGA ¢ caro, ele trabalha
em um patamar de exceléncia, e ai a gente sabe o quanto que esse funil elitiza
mais ainda, ele tira mais ainda as possibilidades de inclusdo (...) e eu acho que
em termos de género 14 é bem equilibrado (ENTREVISTADA 4, OMEGA).

Figura 6: Alunos da Graduagao em Atividades Internacionais
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Fonte: Elaborado pela autora, com base em postagem do Instagram (IES: ALFA)
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Figura 7: Depoimento de Aluno da Graduagao I
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Fonte: Elaborado pela autora, com base em postagem do Instagram (IES:OMEGA)

Figura 8: Recepcao dos Calouros da Graduacao
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Fonte: Elaborado pela autora, com base em postagem do Instagram (IES:BETA)

Por outro lado, as IES Delta, Gama e Sigma apresentam uma segmentacdo de mercado
focada nas classes populares € no jovem que ja esta inserido no mercado de trabalho e busca
qualificagdo profissional. A comunicacao, especificamente da Gama e Sigma, nas redes sociais,

¢ voltada para os depoimentos de alunos que relatam a conquista de poder frequentar um curso
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superior, expondo os desafios vencidos para conseguir concluir uma graduagao.

A gente faz um perfil social, principalmente de incluséo social, atingindo com
anossa localizag@o geografica. A gente atende muito a Baixada Fluminense e
algumas comunidades. Entdo, existe um estudo, isso eu estou te falando
porque foi uma coisa bem recente que a gente recebeu, de perfil populacional
social de classe social, entendeu? Para que a gente pudesse trabalhar em cima
das classes C, D e E. Para que a gente pudesse promover essa inclusio social
(ENTREVISTADA 6, DELTA).

(...) na verdade isso varia bastante, falando da segmentagio, do perfil de alunos
que estudam conosco, porque como eu falei no inicio né, a gente tem uma
disparidade muito grande. Antes os cursos de nicho né, financeiramente
acabavam selecionando né, gastronomia, hotelaria, medicina cursos de cinco
mil, doze mil reais mensais. Acabava meio que dificultando o acesso de
pessoas né, menos abastadas, mas hoje com os programas de governo né, e
algumas alternativas financeiras, isso ja diminuiu. Vocé percebe claramente
uma questdo de perfil mais por bairro né, a proximidade de um campus da
comunidade, vocé acaba tendo um perfil de pessoas mais humildes né, um
campus mais proximo de centro comercial, as pessoas mais né, ¢ trabalhadoras
digamos que estdo buscando ja uma segunda graduagdo (ENTREVISTADO
5, GAMA).

Falando da faculdade, que ¢ uma das 36 unidades do SIGMA, o publico alvo
da faculdade predominantemente fica muito dividido, de jovens entre 18 a 24
e de 25 a 34 anos. A grande maioria deles j& atuando no mercado de trabalho
e tentaram em algum momento uma graduacdo e ndo conseguiram e estdo
retomando os seus estudos aqui na faculdade por conta do perfil de cursos que
nés temos. Nosso predominio ¢ o publico masculino, estudando conosco,
contudo, isso ai, em design grafico a predominancia ja ¢ do publico feminino,
mas sdo predominantemente nosso foco de preparar para o comércio de bens
e turismo, entendeu? (ENTREVISTADO 2, SIGMA).

Figura 9: Depoimento de Aluna da Graduacgao II

Fonte:

€ jovem aprendiz e trabalha
quatro horas por dia em hordrios
alternados. Para ela, estudar
significava mesa e papel, mas, depois
de conhecer a nossa modalidade
digital. mergulhou de cabega na
maneira mais moderna de aprender.

O ensino digital da e integra
4 minha rotina e foi essencial nessa
etapa da minha vida: posso buscar
meu diploma e adequar meus
horérios de estudos a flexibilidade
exigida pelo meu trabalho. Além disso,
aproveito o tempo de deslocamento
para assistir s aulas em video ou
responder meus testes”.

Qv W

Curtido por
outras 400 pessoas

0DO

DE PEDAGOGIA

Elaborado pela autora, com base em postagem do Instagram (IES:GAMA)
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Figura 10: Depoimento de Aluno da Graduacao III

= . - Seguir

Aqui eu encontrei
a metodologia que .

- _Ns o
me torn‘a. mais diferencial estd na metodologia
competitivo no “aprender fazendo": nosso alunos
mercado de trabalho aprendem na prética e ficam mais

preparados para entrar, de forma
rapida, no mercado de trabalho.

Faga como o e venha para a
. Aqui vocé pode.

#AquiVocéPode

e mikecostaoficial Tem programa ©
de bolsa para Logistica 7

44sem  Responder

Qv A

Curtido por
outras 98 pessoas

Fonte: Elaborado pela autora, com base em postagem do Instagram (IES:SIGMA)

Um dos principios de marketing em relacdo a segmentacdo de mercado, diz respeito a
centralizar os esfor¢os em grupos que tragam rentabilidade ao negdécio (KOTLER e
ARMSTRONG, 2010), mas quando tentamos relacionar esse conceito com o setor de educagao
privada brasileiro, percebemos que isso ¢ algo relativo e que nem sempre focar em um publico
restrito pode trazer beneficios, principalmente porque estamos falando de educagdo, e nao de
um produto qualquer, que possa ser facilmente comercializével.

Em algumas falas dos entrevistados, foi possivel identificar contradi¢do no que diz
respeito a segmentacdo de mercado desejada e o que realmente a IES realiza, sendo possivel
inferir que algumas IES ainda estdo no processo de compreender a mudanca do publico de
interesse, que pode ndo ser o que foi projetado inicialmente. Além da necessidade de resgatar a
sua fungdo social, que tem sido questionada e requisitada pela sociedade.

A fala do Entrevistado 3 esclarece bem essa questdo, quando ele diz que: “o publico-alvo,
vou te falar de estatistica, mais ou menos 63%, algo nesse valor, sdo estudantes de escolas
publicas. A gente pensa que aqui esta o rico, mas ndo, esta na UFES, que ¢ a nossa federal”
(BETA). Quando a pesquisadora pergunta se a IES estd prospectando alunos de escolas
privadas, mas no final o que ela capta sdo alunos da escola ptblica, que ndo sdao prospectados,
o Entrevistado 3 responde: “Isso ai.”

Outras estratégias que fazem parte da segmentacdo e captacdo de novos alunos, sdo os
eventos e parcerias realizadas entre as IES e outras organizagdes, promovendo uma integracao
com a sociedade. Neste sentido, o entrevistado 5 (Gama) diz que: “esses eventos acabam

virando captagdo pra gente, acaba sendo acdes comerciais também”. As a¢des desta natureza
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foram comentadas pelos entrevistados:

Ela esta mirando nos colégios de ensino médio e nos grandes. Sao muitos que
estdo ali, os melhores alunos. As atividades voltadas vocé ndo vé aqui, vocé
vé visitas de escolas aqui, mas vocé ndo vé muitas visitas de escolas publicas
ndo (ENTREVISTADO 3, BETA).

O foco institucional estda em captacdo no sentido de termos os alunos dos
cursos e ai naturalmente isso fica mais focado né, pelas a¢des de marketing do
campus né, por exemplo, campus Barra, na Barra da Tijuca nds ndo temos
acoes comerciais de TV e nem nada, mas através de ag¢des especificas em
parcerias, em conveénios, apoio a eventos, eventos académicos a gente acaba
também trabalhando essa questao da inclusdo, da diversidade. Eu percebo que
a faculdade tenta fechar parcerias de grandes escalas sempre de ambito
nacional né, entdo a gente apoia por exemplo, projetos relacionados a museus
né, 0 Museu do Amanha do Rio tem parceria com a Gama. O projeto do Rock
In Rio, quando existe execu¢do do Rock In Rio a Gama ta 14 junto
participando, ndo s6 apoiando, mas também levando os alunos para praticar e
alunos de marketing, alunos de comunicacdo, jornalismo e publicidade e
alunos de administragdo vao la com suas expertises, com supervisao de
professores e acabam também atuando nessas institui¢des (ENTREVISTADO
5, GAMA).

E ai como professor eu sou voluntario, sou entusiasta dessas coisas né, o
pessoal tinha 1a uma escola publica em Campo Grande que nem ¢ da regido
de Santa Cruz, mas que o pessoal de Campo Grande ndo estava conseguindo
professor voluntario e me chamaram, eu falei olha eu vou, mas eu vou divulgar
também o campus de Santa Cruz que é o que eu dou aula. Eles me deixaram
ir e a gente fez 1a na verdade uma palestra né, exatamente sobre a importancia
dos estudos especialmente para alunos do ensino médio, e ai a gente fala sobre,
fala de depoimentos, leva alguns videos produzidos pelos proprios alunos né,
que ¢é sempre legal botar essa garotada pra conversar entre eles mesmos. E ¢é
bacana que de todas essas agdes, muitas vezes, nas escolas publicas o resultado
¢ muito mais positivo do que nas escolas particulares (ENTREVISTADO 35,
GAMA).

A percepcao do publico-alvo ¢ construida a partir dos critérios de micro segmentacao
implementados pelas IES (KOTLER e ARMSTRONG, 2010; PETER e DONNELLY, 2014).
Desta forma, fica o questionamento sobre como os potenciais alunos enxergam as IES privadas,
a partir da forma que elas se apresentam e de qudo acessiveis sao.

A ideia de que o ensino superior ¢ desenhado para um grupo especifico de pessoas (que
ndo representa a realidade brasileira) estd estampada na publicidade da grande maioria das IES
privadas. Dentre as que foram analisadas nesse estudo, pode-se dizer que 50% das IES buscam
se promover como um “produto” premium, ¢ a diversidade e inclusdo ficam restritas as
campanhas publicitarias. Pode ser que as IES tenham alguma politica de inclusdo estabelecida,

mas isso ndo ¢ amplamente divulgado, prevalecendo somente os aspectos que promovem a
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elitizagdo do ensino. A entrevistada 4 abordou essa questdo da seguinte forma:

Eu acho que uma coisa ajuda a outra, porque, vamos supor, se os professores,
se os seus alunos, t€ém informacgdo de que aquela organizacdo tem aquele
comité de diversidade, tem aquelas agoes, eles podem se engajar ¢ podem
ajudar aquilo a melhorar ainda mais. Se eles ndo sabem, nem eles que sdo
publicos mais proéximos vao conseguir se engajar, nem os publicos externos
vao conseguir ter aquilo com uma percep¢ao de marca, como aliado nesse
sentido, entdo acho que é por ai (ENTREVISTADA 4, OMEGA).

No caso das IES que optam por um posicionamento de mercado mais inclusivo, uma agao
importante ¢ o boca-a-boca, sendo a recomendagdo dos alunos e egressos, uma referéncia
importante para os potenciais alunos, principalmente aqueles que possuem alguma necessidade
especifica, ou que se encontram em situacdo de vulnerabilidade. Conforme relatado pelo

entrevistado 2:

A gente percebe que tem jovens que nos procuram porque ouviram um outro
jovem daquele mesmo tipo ou de deficiéncia ou com uma caracteristica
especifica, e diz que aqui ele tem um suporte que gostaria. O garoto que eu te
falei que tem o implante coclear, passou por uma instituigdo publica, mas um
outro garoto, ndo, uma menina, estudante nossa, também surda, comentou
com ele que aqui ela se sentia muito bem e com suporte, se sentia muito a
vontade no design grafico. Os pais dele mesmo com dificuldades, vieram
inscrevé-lo aqui. Em um papo conosco muito aberto, disse, “olha eu nem teria
condi¢des de pagar a faculdade, mas pelo meu filho, vale fazer o sacrificio
porque disseram que aqui ele teria um atendimento muito bom”
(ENTREVISTADO 2, SIGMA).

4.7 Conscientizacao e Valoriza¢ao da Diversidade

Esta categoria contempla os aspectos que representam o significado e entendimento de
inclusdo e promogao da diversidade no ensino superior privado, onde serdo analisadas as agdes
realizadas para fomentar a democratiza¢ao do ensino por meio de praticas inclusivas. Nota-se
que a inclusdo social e a promog¢ao da diversidade estd presente no PDI de todas as IES
analisadas, como valores predominantes na constitui¢cao dessas institui¢des.

Assim como nas demais organizagdes que se consideram inclusivas, D&I tem um papel
fundamental no que diz respeito ao desenvolvimento de um ambiente democratico e igualitario,
onde haja representatividade, valorizacao das diferencas e combate a agdes discriminatorias,

que ferem e invisibilizam pessoas e grupos sociais (COX e BLAKE, 1991; YANG, 2005;
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NKOMO et al., 2019).

Neste sentido, as IES se comprometem com a sociedade refor¢ando a sua fungdo social
nos estatutos e documentos internos, assumindo um compromisso legitimo com a populagao,
no sentido de atuar proativamente, visando o desenvolvimento socioecondmico do pais, apesar
de serem empresas privadas, e em sua maioria com fins lucrativos. Portanto, ¢ desejavel que as
IES pratiquem a gestdo da diversidade, tanto no sentindo da adequacdo de suas estruturas
organizacionais, quanto no que diz respeito ao acesso ao ensino superior € manuten¢ao dos
alunos. Os gestores educacionais demonstraram compreensao acerca da importancia do tema e

relataram as suas impressoes, baseadas ou ndo em valores e experiéncias pessoais.

Eu vejo isso hoje como uma questdo fundamental, na instituicdo que hoje eu
atuo, a gente tem varias politicas de bolsas para essa “galera de baixa renda”.
A gente vé muita diversidade de raca dentro da institui¢do, vejo também como
as entidades estudantis “que tem”, eles se colocam muito nesse lado de género
e da questdo da sexualidade também (ENTREVISTADA 1, ALFA).

Entdo, eu sempre entendi o0 mundo como diverso. Eu sempre entendi todas as
pessoas pelas suas opgdes sexuais, religiosas...politicas (...) E ndo s6 no
ambiente de trabalho, mas eu acabei trazendo esse conceito para a minha vida
também pessoal, eu aceito todas as pessoas com seu pensamento. Respeito a
todos e exijo também que as pessoas respeitem as minhas opg¢des. E uma
relagdo muitua, ndo existe respeito com uma via so, o respeito tem que ser para
os 2 lados (ENTREVISTADA 6, DELTA).

Entdo, diversidade pra mim ¢ uma coisa muito rica e importante em todos os
sentidos. Eu acredito que uma empresa que contempla a diversidade, ela
termina sendo uma empresa mais rica do ponto de vista de ideias, de
posicionamento e de possibilidades. Sempre fui um gestor que gostou de
liderar pessoas com pensamentos distintos do meu e ndo aquelas pessoas que
tém receio e que querem apenas concordar com aquilo que o gestor diz, eu
acho que isso ¢ péssimo para qualquer organizagdo (ENTREVISTADO 2,
SIGMA).

Quando se aborda D&I através da perspectiva da gestdo da diversidade, como ¢
comumente visto nas organiza¢des contemporaneas, com viés de respeito ao que ¢ diferente e
capacitagdo dos recursos humanos visando a produtividade e criatividade (COX e BLAKE, 1991;
YANG, 2005; NKOMO et al., 2019), os gestores demostram familiaridade e dao exemplos de
como isso funciona nas organizagdes em que atuam.

No entanto, falar sobre D&I por vezes pode parecer delicado, causando certo desconforto
devido aos aspectos contraditérios entre o que seria desejavel em mundo ideal e o que
vivenciamos na pratica. Principalmente no contexto brasileiro, onde a desigualdade se faz

presente em todos os aspectos, sendo naturalizada por uma sociedade que se enxerga inclusiva
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e livre de preconceitos, mas que na realidade, estabelece relagdes sociais e cria oportunidades

a partir de critérios étnico-raciais e economicos (FLEURY, 2000).

A naturalizagdo da desigualdade, por sua vez, engendra, no seio da sociedade
brasileira, resisténcias tedricas, ideoldgicas e politicas para identificar o
combate a desigualdade como prioridade das politicas publicas. A
desigualdade racial, em particular, ¢ desconsiderada ou ocultada pelo
confortavel manto do siléncio. Siléncio enraizado no senso comum de uma
sociedade convencida, talvez, da pretensa cordialidade nacional e do mito da
“democracia racial”. Siléncio que oculta a enorme desigualdade racial a que
estdo submetidos os brasileiros. Nega-se, assim, no cotidiano, a desigualdade
e o racismo (HENRIQUES, 2002: p.12).

Desta forma, foi percebido em alguns momentos durante as entrevistas, que os
participantes se sentiam pouco confortaveis para relatar determinadas situagdes, que pudessem
representar alguma contradicdo, reconhecendo possiveis inadequacgdes relacionadas a D&l e a

realidade vivenciada nas IES em que atuam.

Entdo, com essa questio da polarizagdo, fica até dificil de vocé falar em criar
uma cota para o mestrado, assim, uma cota para indio, para negro,
concorrendo a parte. Eu acho que até por conta disso dificulta. A gente ndo
tem. Seria muito importante ter. Como eu te disse, a gente tem dificuldade,
ndo sei se por conta de um Estado, a gente tem dificuldade de encontrar negros
na atual situacdo e pra mim isso € péssimo. Por causa de origem familiar. De
fato, negros e indios, a gente ndo vé, mesmo os professores (...) E os
professores nao expressam o maximo de potencial que eles t€ém devido a esse
clima de “fora” politico e que instaurou internamente. Liderangas autocraticas
dificultam muito isso.(...) A caracteristica institucional ¢ de direita, extrema
direita. Entdo, por esse perfil, eu duvido que criassem um comité desses
porque falariam assim: “olha 14 um bando de esquerdista”. Entende o que eu
quero dizer? Eu acho que ndo combina com a gestdo que a gente tem
(ENTREVISTADO 3, BETA).

Eu quero fazer algumas dinadmicas, com questdo racial e eu ndo consigo
porque eu nao tenho. Eu tenho turmas 100% brancas. E ai a gente ndo
consegue ter essa troca, olha que loucura, né? Em um pais que ¢
minoritariamente branco, né? E dificil. (...) As instalagdes da nossa instituigdo
sdo instalagdes bem inclusivas, t€ém rampa, t€ém acesso, que eu ja reparei nisso,
as portas sdo largas, por exemplo, para um cadeirante, mas dos 4 anos e meio
que eu estou 14, eu nunca soube de nenhum cego ou surdo (...), eu estou
pensando aqui enquanto eu falo com vocg, ter aplicado. Nesse tempo todo eu
acho que acaba valendo muito, assim, a questdo financeira. E uma instituigdo
cara também, em termos raciais, nesses 4 anos eu so vi 2 alunos negros, no
mestrado da instituicdo. Nessa turma de graduagdo que eu dei aula, tinha
apenas 1 aluno negro. (...) Tem uma hora que o teto de vidro bate, mas assim,
bate muito em cima, eu acho que bate (ENTREVISTADA 4, OMEGA).

Mas essa ndo ¢ uma realidade ainda da maior parte dos meus colegas gestores,
que eventualmente sejam mais velhos, € que sdo pessoas que terminam o seu
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proprio discurso diario, sem perceber, fazendo comentarios que ndo caem
bem. Basta a gente pegar, talvez vocé ndo tenha a menor ideia do que eu vou
falar agora, mas Os Trapalhdes eram, digamos assim, uma unanimidade no
Brasil e o tipo de humor deles hoje em dia seria uma coisa totalmente
condenavel, porque era uma coisa que nao ¢ cabivel. Esse tipo de gafe ¢ uma
coisa que eu percebo que acontece e as pessoas nao ficam constrangidas
porque elas nem percebem que elas estdo cometendo. Nao sei se eu consegui
me explicar de maneira adequada (ENTREVISTADO 2, SIGMA).

Além de abordar questdes que remetam ao entendimento do significado de D&I, o roteiro
de entrevista buscou abranger as agdes institucionais realizadas para promog¢ao da diversidade,
de forma a minimizar as limitagcdes existentes ¢ que impedem que as IES sejam de fato
inclusivas, mesmo quando essas premissas estdo expressas em seus regulamentos e estatutos.
Portanto, se D&I ¢ uma caracteristica institucionalizada, precisamos entender o motivo para
que as politicas de inclusdo nao sejam colocadas em pratica.

A partir da analise realizada, é possivel inferir que as IES focadas nas elites, buscam
impactar um publico seleto, mesmo que ndo consigam formar turmas com alunos suficientes,
ndo seguindo as proprias diretrizes, que se baseiam na inclusdo e democratizagdo do ensino,
além de apresentar resultado financeiro inferior ao que teria, caso houvesse um
reposicionamento.

Carneiro (2005) e Gomes et al. (2005), argumentam que a educagdo ¢ a principal
ferramenta de ascensdo social no Brasil, e que as oportunidades educacionais sdo administradas
de modo a contribuir para a segregacdo de grupos em desvantagem social, perpetuando a
desigualdade no ensino. Portanto, a partir das entrevistas, buscou-se entender quais sao os
movimentos realizados pelas as IES para criar uma aproximagdo e maior interacdo com a

sociedade.

A gente vai 1a e se coloca a disposi¢do para ajudar de alguma maneira, seja
pessoas autdnomas que precisam formalizar o negocio, a partir dos nossos
laboratdrios de gestdo né, a gente treina os alunos e eles vao la ensinar como
abrir uma MEI e como formatar o negocio. A gente ta agora, por exemplo,
com varias empresas pequenininhas né, de pessoas que ndo tinha nenhum
negocio formalizado, desde vendedores de brigadeiro, de doces da faculdade
até pessoas que trabalham com corte e costura, médicos né, advogados né que
tem 14 o consultdrio, mas nao tem o negdcio formalizado e ai como da area de
gestdo, da minha area, a gente acaba fazendo essas parcerias de graga porque
0s nossos alunos ganham com a pratica né, e essas pessoas acabam ganhando
também porque acaba sendo uma consultoria de graga e isso se reverte sempre
a partir dessa aproximacdo, vem o colaborador, alguém quer estudar talvez
nao em ADM mas em algum curso do campus né, ¢ a gente acaba também
fazendo uma aproximacdo com o mercado de trabalho como um todo
(ENTREVISTADO 5, GAMA).
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E ai eu tive essa ideia de fazer uma proposta, de fazer um projeto da semana
de responsabilidade social ano passado, antes de George Floyd, antes dessa
coisa toda, ser uma semana de consciéncia negra, de levar essa pauta e fazer
uma semana de responsabilidade social na instituigdo. E a instituigdo comprou
na hora, a reitoria comprou na hora, foram muito receptivos. E como a gente
operacionalizou isso? Foi muito bacana esse projeto, a gente criou uma
semana de oficinas abertas para o publico em geral, mas com uma prioridade
de inscricdo, dentro de um processo ai de ac¢do afirmativa para a comunidade
(...) Entdo eles teriam prioridade nas vagas das oficinas, as oficinas tinham um
numero “x” ¢ a gente garantia 80% de vagas para eles. Entdo era aberto para
quem quisesse, mas por que ¢ isso? Porque as oficinas foram dadas por
professores do OMEGA, com a monitoria de alunos do OMEGA, com o foco
que combinava com o objetivo de levar formagdo que melhorasse a condic@o
dessas pessoas no mercado de trabalho (ENTREVISTADA 4, OMEGA).

Figura 11: Curso sobre Diversidade e Racismo

Seguir

Para contribuir com a reflexdo
sobre o racismo, o promove o
curso Diversidades: Educacdo
Antirracismo, que aborda os
conceitos, as historias e como vocé
pode atuar para ser um agente
transformador nos seus circulos
sociais.

Vamos fazer parte da mudanga?
Compartilhe esse post com seus

amigos!

#VidasNegraslmportam
#blacklivesmatter

oQv I

Curtido por sutras 219 pessoas

Fonte: Elaborado pela autora, com base em postagem do Instagram (IES:SIGMA)

No que diz respeito as politicas publicas de inclusdo relacionadas aos programas do
governo, como ProUni e FIES, apenas 1 das IES analisadas ndo faz parte do programa, seguindo
uma politica propria de inclusdo ao ensino superior, com bolsas institucionais, tendo a
meritocracia como critério de concessao, conforme consta do PDI da IES.

Sobre o rendimento e performance dos alunos selecionados através do ProUni e FIES, o
entrevistado 3 relata que “muitos alunos que vieram de ProUni, de FIES, tinham a nota maior
do que aquele que entrou normal.” O entrevistado 5 complementa dizendo que
“financeiramente falando, a gente tem parceria com o governo do ProUni e os critérios sao cada
vez mais rigidos, até porque, o ProUni quando foi criado foi muito desrespeitado até mesmo
pela propria populacdo."”

Buscou-se ainda verificar como se caracteriza a relagdo entre as IES ¢ os movimentos
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estudantis/ coletivos que atuam para reforgar e garantir os direitos dos alunos dentro das
instituicdes. Esses movimentos sdo responsaveis por apresentar propostas e cobrar
posicionamento das IES frente as questdes que prejudicam os alunos de alguma forma (SCOTT
e LEWIS, 2009). Como a maioria dos alunos de IES privadas trabalha, ndo foi observada
representatividade de coletivos quando analisamos as IES selecionadas, a ndo ser pela presenga
das Atléticas, que em pelo menos 3 IES, se mostraram bem estruturadas e ativas. Sobre o

relacionamento entre as IES e os movimentos estudantis, os entrevistados informaram:

Toda vez que existe algum tipo de movimento, como nossos cursos sao
predominantemente cursos de graduacao tecnoldgica, com duragdo maxima
de dois anos ¢ meio, ¢ nossos estudantes sdo predominantemente, eu te diria
que como nosso indice de empregabilidade e de 80%, a maioria dos estudantes
ja no segundo periodo, ou seja, no segundo semestre letivo, jA comeca a
trabalhar ou est4 trabalhando para poder pagar seus estudos, entdo nos ndo
temos para faculdade movimentos estudantis porque esses jovens estdo em
uma pegada muito puxada (ENTREVISTADO 2, SIGMA).

A gente tem aqui esses coletivos, como eu vou dizer? Até que o coletivo negro
¢ muito forte. A pessoa € uma digital influencer negra com mais de 100 mil
seguidores. Eu acho tudo isso muito modesto, desde o grupo de oragdo ao
coletivo negro (ENTREVISTADO 3, BETA).

Sim temos, temos. Inclusive...ai eu vou falar do que eu tenho né?! A gente tem
as atléticas, e existe a atlética de turismo. Existem as atléticas que representam
o DCE, s6 que nods 1a ndo usamos essa terminologia de DCE, a gente acaba
chamando de atlética, entdo existe a atlética do curso de turismo, onde eles
fazem todo o movimento estudantil. Seja de participagdo social, seja canal de
comunicacao, eles tém paginas independentes criadas no Instagram onde eles
colocam tudo (ENTREVISTADA 6, DELTA).

4.8 Treinamento e Desenvolvimento

A ultima categoria observada, abrange as atividades realizadas para capacitar a equipe
técnica e corpo docente para lidar com temas relacionados a D&I, além do desenvolvimento de
politicas institucionais de inclusao.

O ensino superior no Brasil ¢ representado majoritariamente por IES privadas,
representando mais de 80% das vagas disponiveis. A ascensao do setor privado seguiu a agenda
neoliberal do governo, tendo como principal influéncia, os Estados Unidos, que passou a
investir massivamente no modelo de educacdo executiva, sendo o precursor da mercantilizacao

do ensino, por meio de suas business schools (MOLESWORTH, SCULLION e NIXON, 2010).
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Para Molesworth, Scullion e Nixon (2010), no cenario onde o aluno assume o papel de
“cliente”, os processos concebidos para analisar como o aluno avalia o servigo € 0s processos
organizacionais, tornam-se parte integrante da cultura organizacional com base em trés ideias
fundamentais, sendo, a melhoria continua, treinamento continuo da equipe e satisfacdo do
cliente.

Tendo em vista que as IES possuem uma func¢ao social pré-estabelecida, que se baseia na
inclusdo e valorizagdo das diferengas, como instituicdes democraticas que sdo, treinamento e
capacitacdo da equipe ¢ parte fundamental da constru¢ao de uma cultura organizacional

inclusiva.

Politicas organizacionais de diversidade que se baseiam na valorizacao das
diferengas procuram justamente adotar o principio de que as necessidades de
cada grupo social sdo diferentes e que precisam ser respeitadas, como por
exemplo (...) oferecer treinamento a grupos minoritarios menos qualificados,
concedendo a eles a oportunidade de obter sucesso e ascensdo profissional
(PEREIRA e HANASHIRO, 2007; p. 6).

Foi observado durante as entrevistas com os gestores educacionais, que as IES realizam
diferentes tipos de treinamentos, mas para algumas, hé limitagcdes quando se pergunta sobre
treinamentos especificos para questdes relacionadas & D&I. Alguns participantes relataram

nunca terem visto ou participado de treinamentos para este fim.

Sdo temas muito abordados, mas de fato, para os funcionarios € algo que eu
nunca recebi nenhum treinamento. Existem os treinamentos semestrais, mas
de fato, eu nunca vi uma institui¢ao, principalmente por causa da diversidade,
dirigindo treinamentos direcionados. Nunca vi ndo (ENTREVISTADO 3,
BETA).

Nio tive em momento nenhum no OMEGA. Tirando esse episodio que eu
mesma propus, ndo houve outro do meu conhecimento e nem que eu tenha
sido convidada a participar (ENTREVISTADA 4, OMEGA).

Por outro lado, outras IES estdo trabalhando para desenvolver a diversidade no &mbito
organizacional de forma estruturada, por meio da capacitacao da equipe para lidar com o tema,

conforme relatos dos gestores.

O RH, o Recursos Humanos da Delta, tem um trabalho muito grande, isso
para o administrativo, para os docentes, e a gente tem um setor no académico
que cuida de diversidade. Entdo é um viés onde sdo oferecidas palestras,
treinamentos, campanhas. Isso ndo s6 para o corpo docente, mas
principalmente para o corpo discente. A gente tem isso muito nitido nas
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premissas da instituicdo, € trabalhar a diversidade (ENTREVISTADA 6,
DELTA).

Nesse sentido, na institui¢do hoje todo colaborador que ingressa, ele tem um
treinamento para que possa entender os valores da empresa, ¢ dentro dos
valores da propria Gama, nds temos la também essa ideia do acolhimento e
da diversidade. Nao s6 da inclusdo né a esses grupos, mas a aceitar de
maneira natural a diversidade como um todo (ENTREVISTADO 5, GAMA).

Nos realizamos, todo inicio de semestre, dedicamos uma semana inteira
remunerando nossos professores por isso, para fazer as capacitacdes mais
diversas. Temas como a diversidade, como lidar com isso no cotidiano.
Como eu te disse, nods criamos um guia da diversidade e a partir daquilo
criamos uma série de a¢des que vao desde as capacitagdes que antecedem as
aulas até eventos no decorrer do semestre letivo. Seminarios, mesas de
conversa (ENTREVISTADO 2, SIGMA).

No que diz respeito a diversidade das equipes técnicas, o entrevistado 3 informou que:

A maioria dos cargos de gestao é ocupado por mulheres (...) Isso é algo que
¢ dificil de se ver. Eu fui do servigo publico e ¢ algo muito mais dificil, mas
algo que me preocupa muito ¢ o ponto que vocé tocou sobre negros. A gente
tem muito pouco. Por mais que a maior parte dos alunos da graduagdo
venham do ensino publico, a gente tem pouco. Na poés-graduagdo, eu vou
dizer que a gente tem talvez 2 professores de 50 (...) Esse é um gargalo que
a gente tem (ENTREVISTADO 3, BETA).

J4 o entrevistado 5, apresentou o seguinte argumento:

Eu tenho, por exemplo, no campus, na equipe de funcionarios, nds temos 2
pessoas com down né, que ha pouco tempo com uma colega minha de praia,
eu aprendi que ndo ¢ mais portador de down, o down ndo porta nada. E tudo
essa questdo da adaptagdo que a gente vai tendo, né. (...) Entdo, acho que
pelo menos corporativamente a institui¢ao antes mesmo da lei pedir ou exigir
ou enxergar né diversas maneiras de inclusdo, a Gama sempre praticou, tanto
na questdo da inclusdo de géneros dai da igualdade né entre homem e mulher,
da questdo sexual, dos humildes e dos deficientes fisicos também
(ENTREVISTADO 5, GAMA).

Em relacdo a acessibilidade e ambiente inclusivo nos campi, foi percebido que todas as
IES analisadas apresentam instalacdes adaptadas, conforme exigido pelo MEC. A inclusdo
acontece por meio dos nucleos de apoio pedagdgico, que se colocam a disposi¢do dos alunos
para atender diversos assuntos e dos proprios gestores educacionais, que buscam conhecer e
interagir com os alunos, para realizar o acompanhamento individual daqueles que apresentam
alguma questdo relacionada a necessidades especificas .

Sobre os comités de diversidade, apenas as IES Beta e Omega relataram ndo possuir um
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comité estruturado para este fim. Infelizmente, ndo foi possivel identificar como esses comités

vem atuando nas outras quatro IES que afirmaram ter comité de diversidade estruturado.

Eu acho que ¢ uma importancia enorme, que eu tenha conhecimento, ndo
temos isso 14 no OMEGA, vou até procurar me informar sobre isso, mas acho
que ndo tem. SO de eu achar que ndo tem ja € uma coisa que, eu acho, que
acende uma luz, né? Porque deveria ter e se tivesse eu deveria saber. Ainda
mais eu sendo professora dessa disciplina (ENTREVISTADA 4, OMEGA).

A Gama a gente tem hoje uma area ...uma area especifica, um setor com VP
com tudo né sé sobre diversidade, cultura e sustentabilidade né e que acaba
sendo responsavel por essa parte do PDI (ENTREVISTADO 5, GAMA).

Sim, ¢ um Comité de Diversidade. Ele foi criado pela Reitoria, ele perpassou
pelo Recursos Humanos, e ele atua em todas as areas da instituicao. Todas
as areas que eu digo, administrativa, docente e discente e até com
terceirizados, porque a gente tem empresas terceirizadas dentro da
instituicao. E eles sdo incluidos dentro desse programa de divulgacao de
pratica dessas politicas sobre diversidade (ENTREVISTADA 6, DELTA).

Sobre as politicas de inclusdo, percebe-se que ha um alinhamento entre o que esta sendo
proposto e o que conta no PDI. Porém, isso ndo quer dizer que as politicas sdo adequadas ou
sdo suficientes para promover a transformacdo social que as IES propdem. A respeito das

politicas de inclusao foram obtidos os seguintes relatos:

Eu me recordo até hoje acho que antes mesmo do nome social ser lei e ser
autorizado e recomendado para ser trabalhado nas instituicdes, a Gama ja
aceitava né, e o aluno podia indicar no ato da matricula qual o nome que ele
gostaria de ser chamado se fosse por uma questdo ¢ de sexo né o Jodo queria
ser chamado de Maria ou simplesmente querer ter um apelido diferente. [...]
E, além da questdo financeira, nos temos os programas né, de inclusio na
questdo até mesmo, analfabetismo. Do analfabetismo, o EJA, a Gama se
associou com o projeto do proprio Ministério da educagdo né, do ensino a
jovens e adultos. (ENTREVISTADO 5, GAMA)

Eu ndo sei te dizer e ndo conhego. Eu tenho a impressdo de que ndo existe
nenhuma politica de agdo afirmativa nesse sentido. Eu nunca vi, em nenhum
processo interno, do qual participei, alguma questdo: “ndo, vamos dar
prioridade” ou “temos aqui um numero para negros” ou “um nimero para
mulheres”. Nunca vi isso 1a (ENTREVISTADA 4, OMEGA)

Temos politica pra pessoas que sejam pessoas carentes, no Programa SIGMA
de gratuidade, mas nada especificamente focado nesse publico com essa
finalidade especificamente, pelo menos até agora (ENTREVISTADO 2,
SIGMA)
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4.9 Discussao dos Resultados

A partir do exposto na andlise de resultados e no detalhamento das categorias, ¢ possivel
abrir a discussao acerca dos principais achados da pesquisa, resgatando a abordagem de
marketing inclusivo e a sua influéncia no posicionamento de mercado das IES privadas
analisadas.

A presenga do setor privado no ensino superior brasileiro ¢ predominante, sendo
incentivada pelo governo federal como alternativa para possibilitar que a populacdo se
qualifique profissionalmente, tendo em vista a limitacao de vagas ofertadas no ensino publico.
No entanto, essa estratégia contribuiu para a transformagdo da educacdo em um servigo
comercializavel, sujeito as regras do mercado e condi¢des de competicio (CHAVES e
AMARAL, 2016), restringindo o acesso das camadas populares da sociedade, além de
comprometer a qualidade do servigo ofertado, devido ao processo de comoditizagao
desenvolvido nos tltimos anos pelo setor privado, modificando a relagdo entre professor e aluno
(MOLESWORTH, SCULLION e NIXON 2010).

Portanto, ¢ fundamental reavaliar a logica do setor privado, com foco no lucro e
crescimento desenfreado das IES, de modo que o ensino superior assuma a dimensdo de bem
publico, sendo acessivel a todos (MARTINS, 2009), tendo em vista as parcerias e acordos
firmados entre as IES privadas e o governo, em prol do desenvolvimento socioecondomico do
pais, sendo imprescindivel discutir a inclusdo no ensino superior como ferramenta de
democratizagdo do ensino.

Desta forma, este trabalho pdde demonstrar como as IES tem atuado frente a
democratizagdo do ensino, apresentando os aspectos relevantes para que estas instituigoes
possam ser consideradas empresas inclusivas.

Esse movimento acompanha o processo implementado nas demais empresas privadas,
que investem na gestdo da diversidade como uma ferramenta para desenvolvimento dos
negocios, sendo percebida como um fendmeno internacional em paises desenvolvidos ou em
desenvolvimento (FLEURY, 2000). No entanto, em alguns casos, foi percebido que as IES ndo
estdo abertas a este tipo de readequacdo, seja no contexto organizacional ou em relacdo ao seu
posicionamento no mercado. O relato do Entrevistado 3 deixa claro como a IES Beta, que possui

uma estrutura familiar, se posiciona sobre isso.

Como essas decisGes sdo autocraticas, ndo ha como criar um comité de
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diversidade, e além do mais, a gente estd vendo agora aqui algo muito sério.
Essa questdo politica que a gente tem vivido, isso tem vindo para a sala de
aula. Nos tivemos um professor demitido porque discutia politica
internacional e os alunos entraram com queixa contra ele dizendo que ele
estava falando de esquerda. Era nada disso. Entdo, essa polarizagdo agora, a
gente estd tendo muito cuidado de trazer aqui para a sala de aula ou para dentro

da universidade, porque a gente j4 estd vivendo isso aqui dentro.

O que se percebe com essa postura, ¢ que parte das IES estdo ancoradas no discurso
neoliberal, fomentado pela extrema direita, o que as impede de repensar o seu posicionamento,
buscando alinhamento com as diretrizes do governo. Cabe ressaltar que o atual governo tem
articulado o desmonte de setores responsaveis pela manutengdo e promogao da D&I, como
ocorreu em 2019, com a extingdo da Secretaria de Educa¢ao Continuada, Alfabetizagao,
Diversidade e Inclusdao (SECADI).

Tendo em vista o estreitamento das relagdes entre os empresarios do setor de educagao
privada e determinados politicos, a abordagem excludente se mantém em funcionamento. Isso
acontece mesmo com comprovagdo de estudos cientificos que demonstram o tratamento
desigual que os grupos segregados socialmente, principalmente a populacdo negra, sdo
submetidos na sociedade brasileira, tendo o acesso e permanéncia no ensino superior
dificultados pela polarizacdo, que impossibilita a criagdo de politicas publicas de inclusdo,
negando a existéncia do problema (CARNEIRO, 2005).

Conforme argumenta Scott e Lewis (2009; p. 15), “assiste-se o apogeu de uma idealizag¢ao
homogeneizadora da norma do homem branco de classe média heterossexual, rejeitando a
veiculacdo de ideias que desautorizam o exercicio pleno de outras formas de constituigdes
identitarias”. Estes aspectos se revelaram durante a pesquisa, através da analise das postagens
nas redes sociais das IES e relatos dos gestores, mesmo quando todas as IES selecionadas
utilizam abordagem inclusiva na publicidade e citam investimentos e politicas de D&I no PDI.

Cox e Blake (1991) indicam que as agdes realizadas para promover a diversidade dentro
das empresas, principalmente no que diz respeito a mudanga da cultura organizacional e gestao/
capacitagdo dos recursos humanos, refletem diretamente no marketing dessas organizagdes.
Desta forma, as organizagdes inclusivas se tornam atrativas, sendo um bom lugar para se
trabalhar e ganham a preferéncia dos clientes, que se sentem representados e acolhidos. Essa
mesma logica pode e deve ser aplicada ao ensino superior privado, uma vez que quando a IES

tem valores solidos, pautados na valorizagdo das diferencas, respeito e capacitacdo da equipe
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de trabalho, os alunos e a sociedade percebem isso como um diferencial.

Tendo em vista os depoimentos dos gestores e conhecimento do campo, que também se
caracteriza como a area principal de atuacdo da autora, percebe-se que o ambiente
organizacional encontrado nas IES privadas ndo ¢ inclusivo. Ha um desbalanceamento
principalmente no que diz respeito ao género e raga, uma vez que as mulheres e negros ocupam
majoritariamente fungdes administrativas e de secretaria. O corpo docente ¢ a alta gestao das
IES s3ao formados em sua maioria por homens, brancos, de meia idade, heterossexuais e
membros da elite brasileira e do conhecimento.

Nota-se ainda que parte das mulheres que compde o corpo docente tem algum vinculo
social ou familiar com outros docentes da mesma institui¢ao, que gozam de influéncia politica
junto a alta gestdo. Além da falta de transparéncia em relacdo as contratacdes, discrepancia
entre os cargos e salarios, ineficiéncia das politicas institucionais de inclusdo e gestdo da
diversidade e caréncia de agdes eficazes para combater o assédio moral no ambiente
universitario, chamando a aten¢do para a urgéncia em se abordar questdes relacionadas a D&I
neste setor.

Das seis IES analisadas, Delta, Gama e Sigma demonstraram maior engajamento com as
questdes relacionadas a D&I, apesar de os gestores reconhecerem que ainda ha um caminho a
ser percorrido para que a abordagem inclusiva seja percebida externamente como um valor
predominante das IES. Foi observado que estas IES estdo investindo em treinamento e
capacitacdao da equipe técnica e do corpo docente para lidar com temas relacionados a D&,
refletindo nas contratagdes. Como relatado pelo entrevistado 5 (GAMA) sobre o programa de
aperfeicoamento da forca de trabalho: “oferecemos cursos de qualificagdo profissional pra
pessoas com down, tanto que desse projeto, esses dois funcionarios nossos foram contratados”.
Estas trés [ES se mostraram mais acessiveis, até¢ mesmo pela atuagao junto a comunidade, sendo
representadas por meio de unidades fisicas em bairros periféricos e segmentagdo com foco nas
camadas populares da sociedade e perfil social.

A IES Delta apresentou um projeto em andamento para a promocao da D&I, que faz parte
da politica estabelecida pelo grupo educacional da qual faz parte, e por ser uma organizagao
internacional, busca desenvolver a RSC para atender aos requisitos do mercado e atrair
investidores. A Delta se diferencia em alguns aspectos, demonstrando iniciativas que

contribuem para a inclusao dentro de seus campi, como relatado pela Entrevistada 6:

Nos temos banheiros que sao utilizados pelos multigéneros existentes. |...] foi
uma medida proativa. Como o nosso leque de cursos ¢ bem abrangente na area
de humanas, entdo a gente lida com esses diversos publicos, e quando a gente
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ofereceu isso, eles se manifestaram muito felizes, porque foi uma agdo
proativa.

No PDI da Delta também foi verificado que ha politica para inclusdo de refugiados, por
meio de bolsas de estudos concedidas por um projeto em parceria com uma organizagao
humanitaria internacional.

Conforme observado, a IES Beta busca se promover como organizagdo inclusiva, por
meio de suas redes sociais. No entanto, a partir do depoimento do Entrevistado 3, foi percebido
que D&I ndo € considerado um valor para a organizagdo, e de acordo com as caracteristicas da
alta administragdo, ndo ha um planejamento para que ocorra alguma mudanga a curto/ médio
prazo neste sentido. Sobre a contrata¢ao de professores negros especificamente, o Entrevistado

3 relata dificuldades.

De fato, negros na universidade tem a necessidade de a gente ver, mas a nivel
de pos-graduacao, professores de stricto sensu € um pouquinho, na graduagao
a gente ja tem um numero maior, mas de fato ¢ em menor numero. Eu ndo sei
se a instituicdo esta preparada pra gente fazer esses estilos de contratagdes,
entende? Eu acho que ndo esta preparada.

A IES busca promover a inclusdo por meio da concessao de bolsas institucionais e de
iniciacdo cientifica para pessoas de baixa renda. E como foi possivel identificar, o
posicionamento de mercado estd direcionado a classe média alta, visando captar os alunos dos
melhores colégios particulares da regido, que enxergam a instituicdo como segunda opg¢ao, a
primeira seria a universidade publica do estado. No entanto, mais de 60% dos alunos da IES
sao egressos do ensino publico, e segundo o Entrevistado 3, os bolsistas do ProUni sdo
considerados os alunos que apresentam melhor performance académica na Beta.

De acordo com as entrevistas realizadas e andlise do perfil das IES, percebeu-se que Alfa
e Omega apresentam similaridades em relagio ao posicionamento de mercado. Ambas atuam
junto as classes mais elitizadas, se apresentando como um “produto” premium, por sua
seletividade, justificada a partir do valor da mensalidade e critérios de selecao dos alunos. As
duas IES trabalham a abordagem de marketing inclusivo, com viés social e possuem politica de
concessao de bolsas de estudos institucionais, alocadas de acordo com a renda, maior nota
vestibular/ ENEM ou concedem bolsas por meio de programas do governo, como ProUni e
FIES. A IES Alfa, porém, ndo aceita o financiamento estudantil e tampouco aderiu ao ProUni,
mesmo sendo uma instituicdo sem fins lucrativos, firmando assim um posicionamento mais

elitizado.
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Apesar de se apresentarem publicamente como organizagdes inclusivas a partir da
publicidade, ndo se percebe dentro dessas institui¢des, alunos com perfis diversos, como
mostrado nas campanhas publicitarias. Conforme depoimento da Entrevistada 4, ¢ dificil, por
exemplo, discutir questdes raciais em sala de aula na Omega, uma vez que as turmas sio 100%
brancas. A partir desta andlise, fica o questionamento sobre como acorre de fato a inclusdo
social informada por estas IES, destacada no PDI como um dos pontos relevantes.

Sendo as bolsas institucionais o instrumento principal de inclusdo social, ¢ necessario
refletir sobre como estas sao alocadas, uma vez que boa parte dos cursos de graduagao dessas
instituicdes exige dedicagdo exclusiva, o intercAmbio estudantil ¢ fortemente recomendado,
sendo quase um pré-requisito para concluir o curso e, em alguns programas, ter fluéncia na
lingua inglesa ou em um segundo idioma ¢ fundamental, tendo em vista a oferta de disciplinas
especificas incorporadas ao curriculo devido ao grau de internacionaliza¢do. Por mais que
exista politica de bolsa social para os cursos de graduagdo, os critérios estabelecidos para o
ingresso ¢ manuten¢do desses alunos niao condiz com a realidade e, portanto, dificilmente
podem ser preenchidos pelos egressos do ensino publico, que se encontram em situagdo de

vulnerabilidade social.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou analisar como as IES privadas que adotam uma abordagem de
marketing inclusivo desenvolvem agdes institucionais voltadas para a promocgao da diversidade,
de modo que a inclusdo nao esteja somente na publicidade, mas que faga parte da cultura e da
realidade dessas empresas, justificando o posicionamento de mercado.

Os temas relacionados a D&I estdo em voga, sendo abordados em diferentes esferas,
trazendo a tona a necessidade de a sociedade reavaliar seu modus operandi. Os movimentos
sociais tem um papel fundamental nessa discussao, sendo os responsaveis pelo processo cultural
emancipatdrio, que a partir da perspectiva democratica, reivindicam e reafirmam os direitos dos
grupos marginalizados pela sociedade (SCOTT e LEWIS, 2009).

Desta forma, a partir da relevancia e atualidade do tema, foi proposto um problema de
pesquisa, que buscou compreender como o marketing educacional com foco em diversidade e
inclusdo influencia a estratégia de segmentagao e posicionamento de mercado das IES privadas,
sendo estas, organizagdes que desempenham papel social significante para o desenvolvimento
do pais.

Ap0s a definicdo do problema de pesquisa, foram estabelecidos os objetivos especificos,
sendo possivel avancar com a investigagdo, que resultou na formula¢do da resposta para o
problema sugerido. Para isto, foi utilizada a metodologia qualitativa de carater exploratorio-
descritivo, a partir de estudo de campo e realizagdo de entrevistas semiestruturadas, analisadas
a luz da técnica AC.

O primeiro objetivo especifico foi discutir a percep¢do dos gestores sobre D&I, assim
como, entender se estes profissionais estdo sendo capacitados para lidar com o tema e como
avaliam o posicionamento das IES a respeito dessa abordagem.

A partir da realizacao das entrevistas, foi possivel observar que os gestores valorizam e
entendem a importancia da D&I no ambiente educacional como ferramenta fundamental para
democratizagao do ensino superior. No entanto, algumas IES demonstraram ndo adotar politicas
inclusivas concretas e viaveis, seja em relagdo ao ingresso de novos alunos ou no que diz
respeito a estrutura organizacional.

Sobre a capacita¢do destinada a D&I, parte das IES analisadas indicaram que realizam
treinamentos voltados para este fim, além de promover eventos, campanhas institucionais e
guias para a promoc¢ao da diversidade. As demais IES demonstram que ainda ndo consideram

promover agdes deste tipo. A polarizagdao politica foi um dos argumentos indicados como



83

obstaculo para que as IES se tornem organizacdes inclusivas.

Cabe ressaltar que a polémica gerada em torno de questdes identitarias e da gestdo da
diversidade no ambiente organizacional a partir da polarizacao, apesar de ser algo que limita o
conhecimento existente, pode abrir um leque de oportunidades para desenvolver novas
abordagens sobre estes temas (NKOMO et al., 2019).

Percebeu-se que as IES investem em publicidade com viés social, mas ainda estdo no
caminho para se tornarem empresas inclusivas. A falta de treinamento especifico sobre D&I
reflete nas campanhas realizadas pelas IES e impacta na percep¢ao do publico de interesse,
sendo um ponto a ser reavaliado. Na percep¢ao dos gestores, as IES ndo estdo totalmente
preparadas para investir em uma estratégia solida de marketing inclusivo, devido a inabilidade
para tratar o tema de forma correta.

O segundo objetivo especifico foi identificar a percepcao das IES privadas acerca do
mercado brasileiro e as estratégias de marketing realizadas com o intuito de apresenta-las como
organizagdes inclusivas. Desta forma, foi possivel verificar que as IES analisadas tem visdes
distintas do mercado. Algumas se mostram cientes da alta demanda que se concentra nas
camadas populares, sendo composta por jovens, que em muitos casos estdo no mercado de
trabalho mas ndo frequentam o ensino superior.

Por outro lado, existem aquelas que estdo focadas em uma demanda restrita, representada
por jovens que fazem parte das classes de maior poder econdmico. Neste caso, a demanda de
menor poder econdmico ndo € vista como uma oportunidade. Porém, é possivel perceber que
determinadas IES estdo segmentando um publico, mas acabam atraindo e retendo outro,
indicando uma miopia em relacdo ao mercado em que atua. Parte das IES analisadas investe
apenas na publicidade como acao inclusiva.

Por fim, o terceiro objetivo especifico foi caracterizado por verificar quais sdo as agdes
voltadas para a inclusdo desenvolvidas pelas IES analisadas, além do que ¢ visto na publicidade.

As instituigdes que se mostraram mais acessiveis, realizam eventos, palestras e atuam
junto aos alunos do ensino publico e determinados grupos da sociedade, desenvolvendo agdes
informativas e solidérias, visando a qualificagdo profissional. Estas IES buscam interagdo com
a comunidade e empresas locais, demonstrando engajamento com questdes sociais que vao
além do marketing tradicional (BARTELS e JENKINS, 1977).

A partir do cumprimento de todos os objetivos intermediarios, foi possivel obter
elementos suficientes para concluir o objetivo geral da pesquisa em resposta ao problema de
pesquisa proposto.

Foi possivel observar que o grau de escolaridade da populacdo estd relacionado ao
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desenvolvimento socioecondmico do pais, sendo o diploma universitirio uma oportunidade de
promover a ascensdo social dos individuos. Considerando que uma parcela significativa dos
jovens brasileiros ndo frequenta o ensino superior, hd oportunidade para as IES privadas
crescerem, desde que se adequem as necessidades e caracteristicas especificas desta demanda,
podendo ainda obter incentivos fiscais a partir da aderéncia aos programas de inclusao, como o
ProUni e FIES.

A adog¢ao do marketing inclusivo como forma de promogao da diversidade e valorizagao
das diferencas pode sugerir um reposicionamento por parte das IES, para que as agdes
institucionais estejam de acordo com suas premissas, construindo aspectos importantes para
uma cultura organizacional inclusiva, além de apresentar confianca e credibilidade ao mercado
em que atua, podendo atrair investimentos externos.

Uma IES inclusiva ndo apresenta somente beneficios para sociedade, ela tem o poder de
crescer a medida que promove o desenvolvimento socioecondmico do pais, sendo uma relagao

proveitosa para os dois lados.

5.5 Limitacoes da Pesquisa e Trabalhos Futuros

O estudo foi limitado pela selegao de seis IES privadas, de natureza social distinta, que
apesar de serem organizagdes relevantes em termos de abrangéncia nacional e nimero de
alunos matriculados representam uma parcela pequena se comparado com as mais de 2.000
IES privadas que existem atualmente no Brasil, segundo o censo da educagao superior (INEP,
2019).

Para entender o posicionamento das IES, assim como identificar as politicas de
inclusdo e como estas se aplicam aos grupos que se encontram em situagao de vulnerabilidade
social, o estudo focou em grupos representados a partir de caracteristicas étnico-raciais,
sociais e de género, ndo contemplando os demais grupos inseridos no contexto de diversidade
em sua forma mais ampla e completa.

Devido a pandemia e a necessidade de implementagao do distanciamento social para
conter a disseminacdo da COVID-19, os contatos e entrevistas com os gestores foram
realizados por telefone e por meio de ferramentas de videoconferéncia, restringindo o acesso
da pesquisadora as instalagdes das IES e o contato presencial com os participantes.

Vale ressaltar que a entrevista semiestruturada realizada com os gestores educacionais
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foi a ferramenta principal de coleta de dados neste estudo e um dos desafios impostos pela
pandemia foi a reestruturacdo das IES, tendo em vista que o setor da educac¢ao foi um dos
mais requisitados, no sentido de se desenvolver rapidamente e tecnologicamente para atender
as demandas dos alunos e da sociedade.

Essa condi¢ao impactou diretamente na disponibilidade dos gestores em participar da
pesquisa, uma vez que a maioria dos convidados alegava estar com uma carga trabalho acima
do habitual, além de trabalhar remotamente de casa, tendo que se dividir entre as questdes
profissionais, cuidado com os filhos e afazeres domésticos.

A realizagdo da pesquisa durante a pandemia foi desafiadora em todos os sentidos e,
apesar da impressao aparente de que o contato remoto seria um facilitador, pode-se perceber
que existem diversas implicagdes em se realizar pesquisas que envolvem interagdes com
seres humanos durante o periodo pandémico. Até mesmo por conta da oscilagcao da conexao
de internet local, comprometendo a utilizagao das ferramentas de videoconferéncia.

Recomenda-se para trabalhos futuros, estudos comparados entre outros paises da
América Latina que abordem o tema D&I no ensino superior privado, podendo observar
como esse movimento tem sido percebido por paises que compartilham caracteristicas
culturais proximas as do Brasil a luz de uma nova versao do capitalismo. Assim como estudos
criticos que analisem a dialética e retdrica das campanhas publicitarias da IES e pesquisas
realizadas sob a perspectiva do alunato, de forma que seja possivel compreender o ponto de
vista dos alunos e a relagdo estabelecida com as IES.

Além de pesquisas futuras, fica como sugestdo a abordagem do tema em eventos
académicos da area de Administrag¢do, tendo em vista a sua relevancia. Durante a realizagao
da pesquisa, foram consultados os trabalhos apresentados no Encontro da Associagdo
Nacional de Pos-Graduacdo e Pesquisa em Administracio (EnAnpad), um dos maiores
eventos da drea no Brasil, e pouco foi encontrado sobre D&I no ensino superior privado,
sendo uma oportunidade para abertura de novos debates.

Por fim, espera-se que o trabalho possa ter contribuido para a ampliagdo da discussao
acerca da inclusdo e promocao da diversidade no ensino superior privado na academia e em
termos praticos, chamando a atencdo dos gestores que determinam as estratégias das IES e
do governo para a necessidade de se estabelecer parcerias e criar politicas publicas que

viabilizem o ingresso € manutengdo das camadas populares da sociedade no ensino superior.
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APENDICE A - PROTOCOLO DE ENTREVISTA

Ol4, meu nome ¢ Daniele. Sou aluna do Mestrado Executivo em Gestao Empresarial da FGV-
EBAPE, ¢ estou desenvolvendo a minha dissertagdao na area de marketing, com foco nas areas
de marketing educacional, diversidade e inclusdo. Esta pesquisa ndo conta com financiamento
de terceiros. Caso vocé tenha qualquer pergunta apds esta entrevista, sinta-se a vontade para me

contatar pelo telefone (21) xxxx- xxxx ou pelo e-mail daniele.silva@fgv.edu.br. Agradeco a

sua boa vontade em participar da minha pesquisa. Sua participacao ¢ muito importante. Antes
de comecar as perguntas, gostaria de assegurar que como participante neste projeto vocé tem
alguns direitos. Gostaria que vocé indicasse a sua compreensdao a cada um dos tdpicos que
falarei simplesmente dizendo: compreendo.

A sua participagdo ¢ voluntaria. Vocé compreende?

Vocé pode se recusar a responder qualquer pergunta. Vocé compreende?

Vocé ¢ livre para pedir para ndo mais participar a qualquer momento. Vocé compreende?

Esta entrevista tem carater estritamente confidencial, e so sera disponibilizada para os membros

da equipe que conduz o projeto. Vocé compreende?

Extratos / pedacos desta entrevista, na forma como foram falados, poderdo fazer parte do
relatorio final, mas sob nenhuma circunstancia, seu nome ou caracteristicas suas que possam o
identificar serdo incluidas no relatorio. Vocé compreende?

Vocé permite que a entrevista seja gravada? Sim/ Nao

Agradego por aceitar os termos desta pesquisa. Essa entrevista tem duracdo aproximada de 40

minutos.


mailto:daniele.silva@fgv.edu.br
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APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA

A) Trajetoria pessoal e profissional:

1- Qual a sua Idade; Sexo; Formacao Académica?

2- Cargo atual?

3- Ha quanto tempo trabalha na area de gestao educacional?

4- Caso tenha trabalhado em outras IES anteriormente, poderia compartilhar a experiéncia
profissional obtida nesta mesma area?

5- Conte-me um pouco sobre a sua trajetdria na empresa atual como profissional como

gestor educacional.

B) Abordagem sobre a estratégia de segmentagao e conceito de Diversidade e Inclusdo (D&I):

6- Qual seria o seu entendimento sobre os conceitos de D&I no ambiente educacional?

7- Como a sua institui¢do tem estruturado treinamentos e capacitacdo da equipe para lidar
com esse tema?

8- De que forma a sua institui¢do tem estruturado o seu Plano de Desenvolvimento
Institucional (PDI) para atender as demandas relacionadas a promocao da D&I?

9- Na sua opinido, qual seria a importancia de ter um comité de diversidade estruturado e
ativo na IES?

10-Na sua opinido, qual seria a importincia de a empresa desenvolver um plano de
marketing e de politicas institucionais que promovam a D&I para os cursos de
graduagao?

11- Quais sdo as politicas de inclusdo estabelecidas na IES em que vocé atua?

12- Analisando o plano de marketing atual da institui¢do, qual seria o publico de interesse
a ser impactado?

13- Como ¢ medido o nivel de engajamento e de identificagdo dos potencias alunos de
graduacao com a institui¢do a partir de sua publicidade?

14- Quais seriam as agoes de marketing realizadas, no sentindo de apresentar a IES como
uma unidade democrética e acolhedora, de modo a promover uma transformagao social?

15- Atualmente, quais sdo os canais prioritarios de comunicagdo com os potenciais alunos
dos cursos de graduagao?

16- Como ¢ feita a interacao entre a IES ¢ os coletivos/ movimentos estudantis?



93

17- Quais sdo as ferramentas que a IES utiliza para gerenciar o perfil dos alunos que
ingressam nos cursos de graduagdo, no sentido de identificar caracteristicas como cor,

etnia, classe social, necessidades especificas e outros?
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