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Resumo

0 estudo realizado teve como objetivo analisar a importancia do jornalismo como ferramenta de
marketing e a sua utilizacao no Centro Universitario Univates. Por meio de pesquisa descritiva
com uma amostra nao probabilistica de 124 alunos de graduagao da propria instituigao,
selecionados por conveniéncia, constatou-se a importancia da disseminagao das informacoes.
Foram analisadas as trés publicacdes desenvolvidas pelo Setor de Marketing e Comunicagao.
Entre essas publicagdes, percebeu-se que o jornal da Univates, destinado aos diversos piblicos
da IES, é o mais conhecido e lido pelos respondentes. A distribui¢ao foi apontada como o aspecto
que deve ser aprimorado para estimular a leitura dos jornais produzidos. O Setor de Marketing e
Comunicagao, responsavel pela confeccao dos jornais, atende as orientagdes de comunicacao
integrada, interagindo entre diversas areas dessa ciéncia. O jornalismo €& utilizado como forma de
divulgacao das atividades, e os jornais sao produzidos para propagar acées. No entanto, a atividade
de assessoria de imprensa nao tem uma fungao estratégica de marketing clara e planejada.

Palavras-chave: Marketing e comunicacao. Jornalismo. Instituicdo de Ensino Superior.

Abstract

The study carried out had like objective analyze the importance of the journalism as tool of marketing
and to his utilization in the University Center Univates. Through a descriptive research with a
sample not-probabilistic of 124 undergraduation students of the own Institution, selected by
convenience, established the importance of the dissemination of the information. Were analyzed
three publications developed by Marketing and Communication Sector. Between this three
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publications, realized that, Univates Newspaper, destined to the diverse public of the Institution,
is the more acquaintance and read by the respondents. The distribution was aimed like the aspect
that should be elegant for stimulate the reading of the newspapers produced. The Univates Sector
of Marketing and Communication, responsible by the making of the newspapers, attends to the
orientation of communication integrated, interacting between diverse areas of this science. The
journalism is utilized as forms of disclosure of the activities and the newspapers are produced for
spread the actions of the Institution. However, the press advisory board activity does not have a
strategic function of clear marketing and planned.

Keywords: Marketing and communication. Journalism. Institution of Higher Education.

Introducao

evidente a evolucao das teorias de marketing e a sua importancia para

as empresas dos mais diversos setores. Hoje faz parte da rotina de em-

presarios e trabalhadores assuntos como analise e diagnostico de mer-
cado, planejamento estratégico, canais de distribuicao, logistica, comportamen-
to organizacional, entre outros ligados ao marketing. O diferencial competitivo
fica por conta da selecao das estratégias e das ferramentas que serao utilizadas
para atingir as metas.

0 mercado competitivo adentra também a area educacional, levando as IES a
acompanhar esse ambiente competitivo, sob a forma de melhorias nos servigos
prestados aos seus alunos. Kotler e Fox (1994) colocam que a educacao passou
de meramente pedagbgica para um negbcio com grandes perspectivas de cresci-
mento. De todos 0s recursos organizacionais, a comunicagao se destaca como
um dos principais fatores de sucesso das estratégias. (FIUZA; KILIMNIK, 20086).
Esse cenario levanta a questao da exceléncia da comunicacao com o publico-
alvo, como fator de competitividade em IES.

0 presente estudo visa a verificacao da eficiéncia do fazer jornalistico na busca
dos objetivos de marketing em IES, respeitando as normas éticas da profissao,
por meio de estudo bibliografico e analise dos procedimentos da Univates (La-
jeado/RS), em relacao ao tema.

As teorias existentes na area comprovam que a comunicacao esta inserida no
composto de marketing. A Comunicacao Integrada funciona como meio de atingir
sob diversas formas e em momentos distintos, o pdblico-alvo, proporcionando,
assim, a constante presenca na lembranca dos potenciais clientes. Nesse sen-
tido, a discussao de qualquer das ferramentas de comunicagao integrada for-



nece subsidios importantes para a tomada de decisao em acoes de marketing e
comunicacao.

Para verificar o alcance de publicacées jornalisticas e a importancia da divulga-
cao de informacgoes por intermédio desses meios, foi realizada pesquisa sobre
0s jornais produzidos pela Univates entre seus alunos. Sendo assim, durante o
desenvolvimento do estudo, foi possivel avaliar a atuagao do jornalismo como
ferramenta de marketing, as fungdes do Setor de Marketing e Comunicagao e a
insercao dos seus jornais informativos no publico-alvo.

O artigo esta organizado nas segodes: referencial tedrico, onde constam teorias
sobre marketing, jornalismo, assessoria de imprensa, relagoes entre esses
conceitos e ferramentas de comunicacao utilizadas pela universidade; método
de pesquisa e avaliagcao dos jornais abordados nas entrevistas; e as conclusoes
formuladas a partir do estudo.

Referencial teodrico

Marketing € uma atividade complexa que abrange desde decisées administra-
tivas até o relacionamento com o cliente, passando por diferentes etapas e
reunindo diversas variaveis que podem influenciar, ou até mesmo determinar, o
futuro de um negbcio.

Marketing € uma atividade central das instituicoes modernas, crescendo em sua busca de
atender eficazmente alguma area da necessidade humana. Para sobreviverem e tornarem-
se bem-sucedidas, as instituicdes devem conhecer seus mercados, atrair recursos sufi-
cientes, converter esses recursos em programas, Senicos e idéias apropriadas e distribui-
las eficazmente aos varios publicos consumidores. (KOTLER; FOX, 1994, p. 23).

Ha alguns anos, havia um certo receio ou preconceito, por parte das instituicdes
educacionais, de pensar e de agir de acordo com as teorias de marketing. Mas o
avanco dos estudos na area comprovou que o marketing nao € uma ciéncia para
simplesmente aumentar o nimero de clientes de uma empresa ou servico. E, sim,
uma maneira de planejamento e de organizacao que busca a eficiéncia e a inte-
gracao de todas as etapas do processo de criagao, produgao, definicao de pregos,
analise de mercado, canais de distribuicao, divulgacao, satisfagao de clientes.

E indiscutivel que a atuacdo do marketing & muito mais abrangente do que a da
comunicacao. Como afirma Kotler e Fox (1994), marketing utiliza e mistura um
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conjunto de ferramentas chamado compostos de marketing — projeto do progra-
ma, formulacao de preco, comunicagoes e distribuicao. Muito freqlientemente, o
pUblico equipara marketing com apenas uma dessas ferramentas, como propa-
ganda. No entanto, a comunicacao integrada em suas areas € uma ferramenta
importante para a aplicagao do marketing.

E através da comunicacdo, interna e externa, que se pode alcancar a integracéo
das ferramentas do composto de marketing e a transferéncia da identidade da
marca para o pablico, sendo que, para que iSSO ocorra, a empresa precisa pos-
suir uma identidade estruturada para comunicar.

Sem comunicacao e sem meios expressivos de identidade, a empresa nao estaria
em condigées de obter uma posigao de imagem controlada na mente do publico;
portanto, a comunicagao é imprescindivel e insubstituivel no processo de transmis-
sao e expressao da identidade institucional a servico da imagem da empresa. (LAS
CASAS, 2001, p. 66).

Essa posicao confirma também a importancia de a comunicacao ser aliada as
decisoes de marketing, pois ela s6 sera eficaz se tiver conteldo real para trans-
mitir e se for integrada as estratégias administrativas da empresa. Corrobando
essa afirmacgao, Bueno (2000) considera a comunicagao nao como uma ferra-
menta, mas como um elemento estratégico na engrenagem da empresa e trans-
formador da gestao empresarial. Contudo, Torquato (2002) analisa a percepgao
de comunicacao como fator estratégico sendo algo muito recente e de dificil
mensuragao o seu retorno; no entanto, valoriza-la, tem sido uma tendéncia cada
vez mais forte nas organizacoes.

Quando se aborda comunicagao integrada, refere-se a acoes de publicidade,
propaganda, relacoes publicas, jornalismo (assessoria de imprensa), em suas
diversas possibilidades e aptidoes. Nesta pesquisa, foram priorizados para ana-
lise os instrumentos de divulgacao da assessoria de imprensa.

0 jornalismo e a assessoria de imprensa

Uma das atividades que o jornalista estd apto a realizar é a assessoria de
imprensa, que, conforme a Federacao Nacional dos Jornalistas (FENAJ, 1994, p.
12), “é o servigo de administragcao das informacgdes jornalisticas e do seu fluxo
das fontes para os veiculos de comunicacao e vice-versa”. “Seu trabalho visa a
contribuir para o aperfeicoamento da comunicacao entre a instituicao, seus fun-
cionarios e a opiniao puablica.” (FENAJ, 1994, p. 8).



Ressalta-se que, mesmo prestando servicos a uma entidade piblica ou privada, o
assessor de imprensa é, em primeiro lugar, um jornalista e deve conduzir seu
trabalho de acordo com as normas éticas da profissao. E essa conducao ética do
jornalismo é que propicia credibilidade e confianca do plblico nas mensagens que
estao sendo transmitidas, o que é importante para quem |é, mas também para
quem é procurado como fonte de noticia. “A eficacia da estratégia de comunicagao
da empresa depende substancialmente da credibilidade das mensagens utilizadas e
de sua consequente assimilacao pelos destinatarios.” (LAS CASAS, 2001, p. 51).

Nesse ponto, a assessoria de imprensa pode ser muito Gtil as estratégias de
marketing quando um dos problemas detectados é a desinformacgao do pulblico
em relagao ao que se desenvolve na empresa, entidade ou instituicao.

A publicidade é muito utilizada para passar informacoes para o piblico, mas sao
tipos de mensagem diferentes, que, consequentemente, sao percebidas pelo
receptor de maneiras distintas.

Uma das diferencas basicas entre informacao publicitaria e a informacao jor-
nalistica é que a publicidade tem clara intencao de venda de um produto, servico
ou imagem, visando a um pdblico-alvo especifico; ja a noticia para a imprensa
deve ser o relato, o mais fiel e imparcial possivel, de um fato de interesse da
coletividade. (FENAJ, 1994).

Assim, o jornalismo apresenta a credibilidade como uma vantagem em relacao a
publicidade na divulgacao institucional. Na assessoria de imprensa, o jornalista
tem o papel de detectar fatos que possam se transformar em pautas, e que
intrinsecamente, acabam divulgando produtos, servigos ou atividades.

Para isso, & fundamental que os profissionais trabalhem com a ética e a respon-
sabilidade que o jornalismo exige. Como afirma Brandao (2005), a transparéncia e a
franqueza sao pilares essenciais da credibilidade. Sem elas, todo o esforco de
comunicacgao € indtil, contraproducente e demolidor da reputacao.

Outra vantagem que se destaca é o volume de fontes consistentes e de facil acesso
gue uma instituicao de ensino oferece aos jornalistas da assessoria de imprensa.
Guareschi (2000) diz que o fator de produtividade primordial é a informacao. Quem
detém a informacao detém o fator central do desenvolvimento. E a IES, além de
disseminar o conhecimento tem uma grande capacidade de produzir o conhecimento,
e de atuar no desenvolvimento da sociedade gerando informagdes de interesse geral.

1002 "zop/°Inl ‘ZT "u ‘g "A ‘Ing Op SeIXe) ‘SON ‘elniingd @ oedesIunwoy — 0BXauo) m



Fleck, Carolina Freddo; Leiza, Daniele Bilenghi e Dalmoro, Marlon. Jornalismo como ferramenta de marketing:...

A estratégia de comunicacao utilizando
o jornalismo como ferramenta

As instituicoes, de maneira geral, direcionam esforcos para detectar e criar
diferenciais perceptiveis ao pdblico consumidor, para que possam se destacar
perante a concorréncia.

Vantagem competitiva sustentavel € um diferencial competitivo que nao pode ser
facilmente copiado pela concorréncia, o que vem ficando cada vez mais dificil de
alcangar mediante estratégias de produto, prego e promog¢ao. (ROSENBLOOM, 2002,
p. 23).

Por isso, a criatividade ganha forca e pode ser decisiva na conquista de espacos
no mercado de atuacao. De acordo com Dualibi e Simonsen (2000), a pratica de
marketing & um permanente exercicio de criatividade. E a criatividade também
pode e deve ser aplicada na busca de opgdes de comunicacao.

Toda estratégia de comunicacao visa a transmitir uma mensagem a um receptor.

A informacao é o conjunto de formas, condicoes e atuagdes para fazer piblicos —
continua ou periodicamente — os elementos do saber, de fatos, de acontecimentos,
de especulagoes, de agoes e projetos, tudo isso mediante uma técnica especial feita
com este fim e utilizando os meios de transmissao ou comunicagao social. (MEDINA,
1998, p. 22).

Para Berlo (1999) a comunicacao envolve cinco amplas dimensoes: emissor,
receptor, mensagem, codigo, e canal, abordados sob um contexto interacional
da comunicacao. Nesse processo, o receptor da mensagem é o elo mais impor-
tante, a quem a mensagem devera atingir de maneira compreensivel, através da
adequacao do cédigo (linguagem) e do canal escolhido para transporta-la.

A eficiéncia do processo interacional da comunicacao nas organizacoes passa
por um processo de produgao e compartilhamento de sentidos entre sujeitos
interlocutores, realizados através de uma materialidade simbdlica e inseridos
em determinado contexto sobre o qual atuam e do qual recebem informacoes.
(CHUNG; MEGGINSON, 1986). Para isso, 0s autores apresentam sete categorias
determinantes da comunicagao organizacional: (1) idioma apropriado; (2) comu-
nicacao com énfase pratica; (3) desenvolvimento de clima de confianca; (4) uso
de midia apropriada; (5) escutar melhor; (6) realimentacao (FEEDBACK); e (7)
esforgos de comunicacgao.



Nesse processo, a qualidade comunicacional depende do resultado que se pro-
duz no receptor, transmitida de maneira clara e objetiva. (MIRANDA, 1996). Para
tanto, faz-se necessaria a utilizagcao de simbolos e c6digos comuns na linguagem
entre os envolvidos. (SILVEIRA, 1995). O ponto-chave para alcangar uma comu-
nicacao com qualidade esta no conhecimento da mensagem pelo receptor, con-
siderando suas capacidades, suas habilidades, seus anseios, seu nivel sociocul-
tural, etc., por meio de sinais e codigos que possam ser reconhecidos e inter-
pretados, como também enviados pelo meio mais adequado para atingi-lo. (MO-
RIARTY, 2001). Para completar, Torquato (1986) coloca que, além dos meios e
das formas de mensagem, também & fundamental a freqiiéncia com que se traba-
lha a mensagem, ou seja, quantas vezes o receptor estara sendo atingido.

Kotler (1994) diz que a maioria das instituicoes educacionais usa relagoes puibli-
cas e propaganda para transmitir suas mensagens. Mas é buscando a vantagem
competitiva acima citada que o jornalismo pode ser uma alternativa de baixo
custo e vantajoso retorno, sendo que antes & necessario ter consciéncia do
poder dessa midia e de como utiliza-la como estratégia de marketing.

As ferramentas de comunicacao utilizadas
no Centro Universitario Univates

A Univates é uma IES, comunitaria e sem fins lucrativos, que oferece cursos de
graduagao, cursos de pbs-graduacao e cursos técnicos, além de atividades de
extensao. Surgiu em 1969, oferecendo seus primeiros cursos como extensao da
Universidade de Caxias do Sul, passando a Fundacao Alto Taquari de Ensino
Superior (Fates) em 1972. Em 1997 é criada a Unidade Integrada Vale do Ta-
quari de Ensino Superior (Univates), com a fusao das duas faculdades entao
existentes. Passa a Centro Universitario em 1999. Desde entao &€ mantida pela
Fundacao Vale do Taquari de Educacao e Desenvolvimento Social (Fuvates).
Como centro universitario, tem autonomia para tracar suas metas e elaborar,
nos termos da legislacao, as estratégias correspondentes, em consonancia com
as necessidades locais e tendéncias mundiais. Como geradora e difusora do
conhecimento, esta inserida e comprometida com o desenvolvimento da comu-
nidade do Vale do Taquari, regiao onde esta situada.

A Univates centra sua atuagao principalmente nos cursos de graduagao e tem
como publico-alvo pessoas interessadas em freqlentar um curso superior.
Nesse aspecto, a maioria dos componentes do seu pablico-alvo sao jovens sai-
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dos do Ensino Médio. Mas ela também direciona seus esforcos para a conquista
de clientes interessados em permanente qualificacao profissional, ampliando
seu campo de atuacao com a oferta de cursos de pds-graduacao e extensao,
buscando, assim, um publico mais adulto e maduro, geralmente trabalhadores
que ja possuem uma carreira em andamento.

A partir da mudanca para Centro Universitario, o crescimento da instituicao foi
muito grande, e a prépria comunidade da regiao nao acompanhou essa evolucao
e nao tem o real conhecimento da estrutura e da qualidade oferecida aos seus
alunos, professores e funcionarios.

Entao, propagar informacdes & mais do que uma estratégia de marketing, € uma
necessidade para a conquista do seu publico-alvo.

As instituicdes educacionais necessitam de comunicagoes eficazes com seus merca-
dos e publicos. [...] Mas nao é suficiente desenvolver bons programas e servigos,
fixar precos atraentes e torna-los facilmente acessiveis aos consumidores-alvo. A
instituicao deve também informar os consumidores e outros sobre suas metas,
atividades e ofertas, despertando o interesse dos mesmos. (KOTLER, 1994, p. 317).

Do ponto de vista jornalistico, pode-se reforcar a necessidade de disseminar
informacoes com a afirmacao de André (2000) para quem a prestacao de infor-
magcoes pelas instituicoes publicas, privadas e particulares, cujas atividades
produzem efeito na vida da sociedade, € uma obrigacao legal.

Atualmente o Setor de Marketing e Comunicacao é composto pelas seguintes areas:

. Assessoria de imprensa — redige diariamente releases para TVs, radios e
jornais regionais e estaduais. Sao feitas coberturas jornalisticas e fotograficas
de eventos promovidos pela instituicao, agendamento de entrevistas em
radios e sugestdes de pautas para os veiculos de comunicacao em geral. O
jornal Nas Internas, direcionado para o publico interno, e o Jornal da Univates
também sao produzidos pela equipe de assessoria de imprensa.

.

Divulgacao — a equipe de divulgacao visita as turmas de 2° e 3° anos do Ensino
Médio das escolas da regiao. O grupo também representa a instituicao em
feiras e eventos externos e recepciona grupos de visitantes para realizar
roteiros guiados pelos prédios e laboratorios.

.

Marketing — area responsavel pelo desenvolvimento de agdes de promogao e
de divulgacao. Responde, também, pela analise de propostas de patrocinio e
participacao em feiras e eventos.



- Nlcleo de Egressos — promove acoes para alunos egressos da instituicao com
0 objetivo de se reaproximar desse publico e divulgar as vantagens da educa-
cao continuada.

- Publicidade — cria pecas publicitarias para a divulgacao de cursos e atividades
da IES.

- Relagoes Pilblicas — organiza eventos, recepgdes e cerimoniais. Também é
responsavel por acoes de relacionamento com os clientes.

. Sistemas de Informacao de Marketing — reline informacgoes que influenciam o
trabalho da instituicao, repassando-as para 0s setores competentes; interpre-
ta resultados de pesquisas de mercado, opiniao e satisfacao, transformando-
as em dados Uteis para as decisoes estratégicas da IES.

. Site — atualiza diariamente as noticias, as informacoes de cursos, as ativida-
des e os eventos. Corrige e estrutura as informacoes gerais da instituicao.

- 0800 e Secretaria — area responsavel pelo atendimento gratuito de ligagoes
para a divulgacao de informacgoes gerais; realiza tarefas rotineiras para o
funcionamento do setor.

0 Setor de Marketing e Comunicacao ja trabalha com comunicacao integrada, se
considerarmos comunicacao integrada a interagao dos profissionais de diversas
areas da comunicacao, trocando informacoes e idéias entre as diferentes
funcoes.

Essa interacao das areas e das funcoes permite o melhor planejamento, a me-
Ilhor execucao e a avaliacao das acoes. “A comunicacao integrada passa a ser
uma arma estratégica para a sobrevivéncia e o desempenho de uma organizacao
em uma realidade complexa e que se altera de forma muito rapida.” (KUNSCH,
1997, p. 149).

E necessario considerar que o trabalho especifico de marketing, de sistemas de
informacao e de relacionamento com o piblico egresso sao recentes, inclusive a
troca da denominacao do setor que, de Assessoria de Comunicacao, passou a
chamar-se Setor de Marketing e Comunicacao. A atitude representa a disposicao
da reitoria da instituicao em investir em marketing, dando mais espaco ao
planejamento de agoes estratégicas.
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Método

A fim de conhecer as percepcoes dos alunos de graduacao em relacao aos jornais
produzidos pelo Setor de Marketing e Comunicacao da instituicao, foi realizada uma
pesquisa descritiva. De acordo com Malhotra (2001, p. 108), através desse método
podemos analisar caracteristicas de grupos relevantes, desenvolvendo um perfil do
plblico-alvo e estimando a proporgao de pessoas de um grupo propensas a agir de
determinado modo, fazendo previsoes especificas sobre algum aspecto.

0 método aplicado na realizacao dessa pesquisa, dada a sua natureza descri-
tiva, foi o levantamento do tipo survey, seguindo recomendacoes de Churchill
(1999) e Malhotra (2001). Os autores citam como principais caracteristicas da
survey o interesse em produzir descricdes quantitativas de uma populacao e a
utilizacao de um instrumento predefinido para a coleta de dados.

Como instrumento de medida foi utilizado um questionario composto por 23 per-
guntas fechadas, com alternativas fixas e uma Unica questao aberta que permite ao
entrevistado expressar atitudes e opinides gerais que irao ajudar o pesquisador a
interpretar suas respostas a perguntas estruturadas. (MALHOTRA, 2001).

Para a selecao da amostra foi utilizada a técnica de amostragem nao probabi-
listica por conveniéncia, através da qual as unidades amostrais sao escolhidas
por acaso, e a selecao fica a cargo do entrevistador. Esse tipo de amostra nao
possibilita a extrapolacao dos resultados obtidos para a totalidade da populacao
em estudo, pois nao é possivel calcular a probabilidade de cada elemento da
populacao participar da pesquisa. (CHURCHILL, 1999). Logo, os resultados obti-
dos sao validos somente para os participantes do estudo.

A pesquisa foi aplicada nos meses de outubro de 2005 e marco de 2006, sendo
entrevistados 124 alunos de graduacgao do Centro Universitario (Lajeado/RS), no
proéprio campus da IES. A coleta de dados foi realizada aplicando-se a técnica de
entrevistas pessoais, através da qual o entrevistador recolhe informacgdes de um
Unico individuo de cada vez. (MALHOTRA, 2001).

Os dados foram tabulados e analisados por meio de software estatistico € no
tratamento dos dados foram utilizadas as seguintes técnicas:

- Distribuicdo de freqliéncia: € uma distribuicao matematica cujo objetivo é obter
uma contagem do namero de respostas associadas a diferentes valores de



uma variavel e expressa-las em porcentagem. De acordo com Malhotra (2001),
€ uma técnica indicada para quantificar respostas atribuidas a uma questao
composta de duas ou mais alternativas.

- Média: é calculada somando-se todos os elementos de um conjunto e divi-
dindo-se a soma pelo nimero de elementos. Indicada quando a variavel é de
escala intervalar ou de razao. (MALHOTRA, 2001).

. Tabulacao cruzada: € uma técnica estatistica que descreve duas ou mais varia-
veis simultaneamente e origina tabelas que demonstram essa distribuicao
conjunta. (CHURCHILL, 1999).

Avaliacao das publicacoes da Univates

De acordo com as respostas dos entrevistados, foi constatada a importancia da
divulgacao de eventos e atividades promovidas ou que tenham a participacao da
instituicao, com 100% de apoio para a propagacao das informagdes.

Os alunos de graduacao avaliaram o acesso, a quantidade e a qualidade das
informacoes divulgadas pelo Setor de Marketing e Comunicacao.

Desses atributos, o acesso indica a facilidade de obtengcao das informacoes
sobre a Univates, e a quantidade indica o volume de informagdes disponi-
veis. A tabela 1 apresenta a avaliacao das informacdes disponibilizadas pela
Univates.

Tabela 1
Otimo Bom Regular Ruim Péssimo Total
N. % N. % N. % N. % N. % N. %
Acesso 19 15,32 87 70,16 16 12,91 02 1,61 - - 124 100
Quantidade 13 10,57 89 72,35 20 16,26 01 0,82 - - 123 100
Qualidade 24 19,35 74 59,68 23 18,55 03 2,42 - - 124 100

Fonte: Coleta de dados feita pelos pesquisadores.

Tanto o acesso quanto a quantidade e a qualidade das informacoes divulgadas
pelo Setor de Marketing e Comunicacao da Instituicao ficaram com a maior
concentracao das respostas na opgcao “bom”. Vale ressaltar que, além dos ma-
teriais produzidos pelo setor, essa questao também se referia ao trabalho de
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assessoria de imprensa realizado nos jornais da regiao e nos de projecao
estadual. E importante destacar, também, que nenhum conceito “péssimo” foi
emitido em relacao a divulgacao das informacoes, e o indice de respostas no
item “ruim” foi baixo em comparacao aos outros conceitos.

Adicionalmente foram calculadas as médias dos atributos obtendo-se 3,99 para a
facilidade de acesso as informacoes em geral, 3,93 para a quantidade de informa-
coes que sao divulgadas e 3,96 para a qualidade e conteldo das noticias. As mé-
dias indicam uma avaliacao positiva das informacoes disponibilizadas pela Univates.

No decorrer da pesquisa, foram avaliadas especificamente as seguintes publicacoes:

Agenda Semanal, destinada exclusivamente a divulgacao de atividades e even-
tos, informa o titulo, o horario e o local do acontecimento. Apesar de a maioria do
plblico conhecer o instrumento (74,20%) e considera-lo adequado para seu fim
(84,62%), nao tem o habito de Ié-la. Somente 28,23% costumam acompanhar
constantemente a publicacao, e o restante dos respondentes a léem espora-
dicamente (43,54%) ou nao a léem (28,23%). A tabela 2 apresenta os atributos
analisados em relacao a Agenda Semanal:

Tabela 2
Atributo Otimo Bom Regular Ruim Péssimo Total

N. % N. % N. % N. % N. % N. %
Diagramacao 14 14,14 69 69,70 15 15,45 01 1,01 - - 99 100
Formato 21 21,21 63 6364 12 12,12 03 3,03 - - 99 100

Informacoes 24 24,24 56 56,57 17 17,47 01 1,00 01 1,010 99 100
Distribuicao 19 19,19 54 54,55 17 17,47 06 6,06 03 3,03 99 100

Fonte: Coleta de dados feita pelos pesquisadores.

As médias da avaliacao da Agenda Semanal também foram positivas; no en-
tanto, ha um ndmero consideravel de entrevistados (25 alunos) que nao respon-
deram a questao. A diagramacao da publicacao teve 3,97 como média; o for-
mato apresentou 4,03, a mais alta da questao; a qualidade das informacoes
ficou com 4,02 e para a distribuicao foi dada a média 3,81.

Para buscar a aceitacao do material por parte dos alunos, considerando que a
média mais baixa foi a de distribuicao, sugere-se que esse item seja revisto.
Outra questao que se deve levar em consideracao é o fluxo de informacoes sobre



eventos e atividades da instituicao, que descarta a possibilidade de produzir um
material mensal completo. Sendo assim, a periodicidade, como o préprio nome
sugere, deve ser mantida.

0 desafio é estimular a leitura e minimizar a desinformagao desse publico-alvo. Uma
das alternativas é produzir, em papel comum e formato reduzido, a quantidade de
Agendas Semanais suficiente para serem entregues a todos os alunos. A retirada
pode ser em displays fixos na porta das salas de aula ou nos corredores dos prédios.
A verba disponivel no planejamento do Setor de Comunicacao e Marketing também
deve ser analisada para a implementacao da presente sugestao. A universidade
disponibiliza as mesmas informacoes da Agenda Semanal no site da institui¢ao.

0 Jornal da Univates é direcionado aos alunos da IES e a comunidade em geral.
E considerado pelos jornalistas da instituicdo como um veiculo fundamental de
comunicacao. Essa publicacao passou por uma reformulacao recente na linha
editorial e no planejamento grafico para se tornar mais atraente para o piblico-
alvo, com uma linguagem mais direta e jovial. Os alunos pesquisados demons-
traram, na maioria das abordagens, ter conhecimento sobre o Jornal da Univates
(92,75%). E avaliaram seu conte(ildo da seguinte forma:

Tabela 3 - Avalia o Jornal da Univates quanto aos atributos:

Atributo Otimo Bom Regular Ruim Péssimo Total

N. % N. % N. % N. % N. % N. %

Diagramacao 18 16,22 76 68,47 14 1261 3 2,7 - - 111 100
Formato 27 24,33 72 64,86 12 10,81 - - - - 111 100
Informagoes 33 29,73 63 56,76 15 13,51 - - - - 111 100

Distribuicao 25 22,53 57 51,35 21 18,92 6 5,4 2 1,8 111 100

Fonte: Coleta de dados feita pelos pesquisadores.

O calculo das médias indicou uma avaliacao muito boa por parte dos entrevis-
tados, apresentando como resultados: 3,98 para a diagramacao; 4,14 para o
formato de paginas; 4,16 para a qualidade das informacoes e a maneira como
elas sao redigidas; e 3,87 para a distribuicao do material. Novamente a distri-
buicao foi o atributo com a média mais baixa dos quatro analisados, enquanto a
qualidade das informagoes recebeu a média mais alta.

Para que a aprovacao do Jornal da Univates cresca ainda mais entre o pablico-
alvo, sugere-se a continua renovacao de pautas, abordando assuntos que nao
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precisem ter, necessariamente, ligacao direta com a instituicao. Assuntos que
despertem o interesse geral, como: futebol, moda, salde, entre outros.

Outra alteracao possivel é quanto a periodicidade da publicacao. Atualmente o
jornal & distribuido duas vezes por semestre, e a sugestao é que ele seja im-
presso quatro vezes por semestre, nos meses de marco, abril, maio e junho,
depois, agosto, setembro, outubro e novembro, nao sendo distribuido nos me-
ses de férias. Assim, as noticias serao mais atualizadas e variadas.

A outra publicagao analisada no estudo foi o Jornal da Avaliagao, um material elabo-
rado pelo Setor de Marketing e Comunicagao em conjunto com a Comissao de Avalia-
¢cao da Instituicao, que é responsavel pelo levantamento das informacdes e pela
distribuicao. Através do referido jornal sao divulgados os resultados da Avaliacao
Institucional e de acoes administrativas que foram tomadas a partir do posiciona-
mento dos respondentes. O piblico demonstrou desinteresse pela publicagao,
46,77% nao léem o jornal, e 30,65% o Iéem somente em algumas ocasioes.

Tabela 4 - Avalia o Jornal da Avaliagcdo quanto aos atributos

Atributo Otimo Bom Regular Ruim Péssimo Total

N. % N. % N. % N. % N. % N. %

Diagramacao 10 15,16 41 62,12 14 21,214 01 1,51 - - 66 100
Formato 11 16,67 44 66,66 10 1515 01 1,51 - - 66 100
Informacées 11 16,67 43 65,15 11 16,66 01 1,51 - - 66 100

Distribuicao 10 15,46 40 60,60 13 19,69 02 3,03 01 1,51 66 100

Fonte: Coleta de dados feita pelos pesquisadores.

Apenas 66 dos 124 entrevistados responderam a questao sobre o Jornal da
Avaliagdo. As médias foram: 3,91 para a diagramacao; 3,98 para o formato; 3,97
para as informacoes; e 3,85 para a distribuicao. Apesar de as médias serem
positivas, percebe-se a nao-aceitacao pelo baixo indice de respostas. As informacoes
que sao divulgadas nessa publicacao podem ser transmitidas por outros canais de
comunicacao, representando economia de recursos financeiros e de mao-de-obra.

Alguns entrevistados aproveitaram a oportunidade para sugerir ou comentar as
acoes desenvolvidas. A necessidade de aprimorar o sistema de distribuicao dos
jornais foi comentada por cinco alunos que responderam a pesquisa, e trés alunos
sugeriram o envio de informacoes via e-mail para os mais diversos pUblicos.



Conclusoes

Conforme foi constatado através dos referenciais tedricos, da observacao e da
analise da pratica do Setor de Marketing e Comunicacao da Univates, a
profissao de jornalista ainda nao & percebida como uma ferramenta diferenciada
no marketing de uma instituicao.

A bibliografia existente na area de marketing cita muito a Publicidade e as Relacdes
Plblicas como formas de comunicacao necessarias ao composto de marketing, mas
nao leva em conta, na maioria das vezes, o jornalismo. Alguns autores, como Kotler,
até abordam acoes de relacionamento com os veiculos de imprensa, mas sob a
responsabilidade do profissional de Relagbes Publicas.

0 Centro Universitario tem um Setor de Marketing e Comunicacao bem-estrutu-
rado que contempla vérias areas de comunicacao orientadas pelas decisoes
estratégicas de marketing. No entanto, ha algumas acdes que nao tém objetivo
estratégico claro, entre elas encontram-se as publicagdes Jornal da Univates,
Jornal da Avaliagao e Agenda Semanal.

A necessidade de transmitir informacao para o seu plblico é indiscutivel, ainda
mais em uma instituicao de ensino com grande capacidade de gerar conheci-
mento, investindo em ensino, extensao e pesquisa.

A partir do estudo realizado e da pesquisa aplicada entre uma amostra de alunos
de graduacao do Centro Universitario, conclui-se que o jornalismo pode ser uma
forte ferramenta de marketing, mas, para isso, tem que ser encarado e plane-
jado desta forma. O jornalista que cumpre a funcao de assessor de imprensa
tem que ter consciéncia da importancia do seu papel dentro da estratégia de
marketing e assim trabalhar pautas, fontes e emissao da mensagem.

No caso da Univates, visando ao melhor aproveitamento e retorno de imagem
para a instituicao, sugere-se maior investimento na equipe de assessoria de
imprensa para que os profissionais tenham condicdes de aprimorar seu trabalho
e ter tempo para buscar novas alternativas de divulgacao na midia.

Com a diversidade de assuntos que circulam pela instituicao, & possivel direcionar
as pautas para publicacoes especificas e de abrangéncia que vao além da regiao
onde estéa situada sua atividade. O reconhecimento de um veiculo de abrangéncia
nacional, por exemplo, nao tem o objetivo direto de conquistar alunos, mas confere
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um status que valoriza a IES na sua propria regiao, propiciando também novas pos-
sibilidades de intercambio, negbcios e busca de recursos.

0 jornalista deve ter uma estrutura que permita dar atencao aos sites de noticias, de
artigos, de profissoes, os blogs de escolas e alunos de Ensino Médio, publicagoes
cientificas, disseminando informacao e conhecimento. As noticias devem ser pauta-
das em assuntos da atualidade, sem divulgar claramente produtos, eventos, servi-
cos e cursos da Univates, mas que despertem a atencao do publico em geral. Ao
mesmo tempo, assim, o profissional aproxima a sua linguagem da linguagem do seu
publico-alvo, fazendo com que as mensagens sejam transmitidas com mais eficacia.
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