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RESUMO

A aplicagédo do marketing no setor publico tem uma abordagem focada no cidad&o ou
usuario. De acordo com Kotler e Lee (2008), alguns problemas enfrentados
atualmente foram resolvidos utilizando ferramentas e principios de marketing. Nesse
sentido, esse trabalho visa mostrar, por meio de um estudo na Secéo de Cadastro de
Projeto de Pesquisa da UNILAB, como as ferramentas de marketing podem ser
aplicadas com éxito no setor publico. A pesquisa teve natureza qualitativa e tipologia
descritiva documental e bibliografica. No estudo de caso realizado, evidenciou-se que
0 setor possui um baixo numero anual de cadastros de projetos de pesquisa em
relagdo ao numero de professores. Na coleta e analise dos dados, onde se utilizou o
método de andlise e solugdes de problemas (MASP), o diagrama de causa e efeito e
a Matriz GUT, identificou-se como causa vital para o problema “a auséncia de um fluxo
de informacao eficaz e eficiente, capaz de comunicar aos docentes a importancia do
cadastramento de seus projetos”. Mediante os resultados, desenvolveu-se, como
produto deste trabalho, um projeto de intervencdo baseado nas ferramentas de
marketing da comunicagao, com o objetivo de eliminar a causa apontada como vital e

bloquear o problema do setor.

Palavras-chave: Marketing. Setor Publico. Ferramentas de Comunicagéo de
Marketing. UNILAB.



ABSTRACT

The application of marketing in the public sector has an approach focused on citizen
or user. According to Kotler (2008), some problems faced today have been solved
using tools and principles of marketing. In this regard, through a study in the UNILAB
Research Project Registration Section, this work aims to show how the application
these marketing tools in the public sector can be successful. The research had
qualitative kind and descriptive documentary and bibliographical typology. The case
study evidenced that the sector has a low annual number of registers of research
projects in relation to the number of teachers. In the data collection and analysis was
used the method of analysis and solution of problems (MASP), the diagram of cause
and effect and the Matrix GUT. It identified that the cause of the problem is "the
absence of an efficient and effective flow of information capable of communicating to
teachers the importance of registering their projects". Through the results, an
intervention project was developed based on communication marketing tools as a
product of this work, it aim at eliminating the vital cause identified and to block the

sector’s problem.

Keywords: Marketing. Public Sector. Marketing Communication tools. Unilab.
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INTRODUCAO

Marketing é um assunto de interesse geral, ele estd presente em quase
tudo, nas organizagdes, nas ruas, nas casas, na forma como as pessoas se vestem,
comem, falam, se relacionam e buscam satisfazer suas necessidades e vontades. A
origem da palavra Marketing € inglesa, formada pela unido das palavras market,
“‘mercado”, e do sufixo -ing, que indica acdo. Essa palavra ja se incorporou ao
vocabulario popular, fazendo parte do cotidiano das pessoas. Basta simplesmente
olhar em volta e percebermos o quanto somos bombardeados de anuncios de
produtos e servigos o tempo todo.

Para a maioria das pessoas, a palavra marketing tem sindnimo de
propaganda, porém, o significado dela é muito mais amplo, pois, na verdade, ndo
existe um unico conceito de marketing. A depender do contexto de atuagédo, o
marketing podera se revestir de novos conceitos.

Sabe-se que o marketing € uma das ferramentas mais utilizadas pelo setor
privado para aumentar a lucratividade das empresas, contudo, o marketing foi
ampliando seu campo de atuagao para o setor publico, que, apesar de ndo visar o
lucro, tem como seu mantra um dos principios do marketing: a satisfacdo das
necessidades do cliente. Dessa forma, o setor publico passou a utilizar o marketing
como uma proveitosa ferramenta para melhorar o seu desempenho e alcangar maior
eficiéncia, eficacia e efetividade em suas atividades, obtendo assim, como resultado,
a satisfacdo dos seus usuarios.

Nesse trabalho, buscou-se analisar o marketing no setor publico por meio
de um estudo de caso na Universidade da Integracéo Internacional da Lusofonia Afro-
Brasileira (UNILAB) em Redencdo — CE. Com um projeto politico-pedagogico
desafiador, a UNILAB desenvolve a integracédo entre o Brasil e a Comunidade dos
Paises de Lingua Portuguesa (CPLP), especialmente os africanos, produzindo e
disseminando o saber e contribuindo para o desenvolvimento social, cultural e
econdmico desses paises.

Escolheu-se a Pro-Reitora de Pesquisa e P6s-Graduagao (PROPPG) como

o setor da UNILAB a ser pesquisado, tendo em vista sua importancia no planejamento,
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organizagcdo e coordenacdo das atividades de pesquisa e de pos-graduagao.
Reconhecendo-se que analisar toda a PROPPG seria uma empreitada muito grande,
fez-se um recorte da Secédo de Cadastro de Projeto de Pesquisa, setor responsavel
por institucionalizar o cadastro dos projetos de pesquisa em nivel institucional,
atividade essa de vital importédncia para a universidade, pois proporciona o
conhecimento das pesquisas que estdo sendo executados pelos docentes.

O setor, apesar de funcionar como porta de entrada dos projetos de
pesquisa na UNILAB, ndo tem cumprido eficazmente seu papel institucional, pois
possui um baixo numero anual de cadastros de projetos de pesquisa em relagcdo ao
numero de professores. Percebe-se que a referida Seg¢édo tem grande importancia no
contexto da universidade, uma vez que contribui para o desenvolvimento cientifico,
tecnologico e cultural do Brasil e dos paises integrantes da CPLP, dai o interesse em
analisar a eficiéncia do marketing como uma ferramenta de comunicagéo, em razao
do baixo numero de cadastro de projetos de pesquisa na universidade.

Diante do exposto, buscou-se estudar o setor profundamente para
responder a seguinte questdo: Como o estudo do marketing no setor publico e de
suas ferramentas de comunicagao podera contribuir para que a Secao de
Cadastro de Projetos de Pesquisa aumente o numero de seus cadastros?

Portanto, essa pesquisa teve por objetivo geral verificar a eficiéncia da
utilizacdo do marketing na Se¢éo de Cadastro de Projeto de Pesquisa da UNILAB. Os
objetivos especificos desse estudo foram: analisar os processos relacionados ao
cadastramento de projeto de pesquisa na UNILAB; identificar a causa vital para o
problema de baixo numero anual de cadastros de projetos de pesquisa na UNILAB; e
desenvolver um projeto de intervencdo para aumentar o numero de cadastro de
projetos de pesquisa da UNILAB. Para isso, a metodologia utilizada foi o estudo de
caso que, conforme Jesus, Barros e Lehfeld (1990, p. 84), é definido como “[...] uma
metodologia de estudo que se volta a coleta de informagbes sobre um caso ou varios

casos particularizados”.



CAPITULO 1
MARKETING NO SETOR PUBLICO

A fim de permitir um maior entendimento e propiciar fundamentos teéricos
para a pesquisa, esse capitulo abordara os conceitos de marketing sob o olhar de

varios autores, bem como a aplicacao eficaz dessa ferramenta no setor publico.

1.1 Debates sobre os conceitos do marketing

Conforme Kotler e Keller (2006, p. 2), o “[...] marketing esta por toda parte.
Formal ou informalmente, pessoas e organizagdes envolvem-se em um grande
numero de atividades que poderiam ser chamadas de marketing”. Portanto, o referido
autor conclui que o “[...] marketing afeta profundamente nossa vida cotidiana. Ele
esta em tudo o que fazemos, das roupas que vestimos aos sites em que clicamos,
passando pelos anuncios que vemos” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 2).

A importancia do marketing na vida das pessoas se da ao fato de ele estar
diretamente ligado a identificagéo e satisfagdo das necessidades humanas e sociais
(KOTLER e KELLER, 2006). Portanto, o Marketing € “[...] um processo social pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo, da
oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com outros” (KOTLER e
KELLER, 2006, p. 4).

Conforme Cobra (2009, p. 4), o marketing é “[...] o processo de trocas, nas
quais duas ou mais partes oferecem algo de valor para o outro, com o objetivo de
satisfazer necessidades e desejos”.

A Associacdo Americana de Marketing (AMA) define o marketing como
uma func¢ao organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagao, a
comunicagao e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracéo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagdo e o seu publico
interessado. Nesse sentido, pode-se definir a “[...] administragdo de marketing como
a arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvos e da captagdo, manutencéo e
fidelizag&o de clientes por meio da criagcéo, da entrega e da comunicag&o de um valor
superior para o cliente” (KOTLER, 2006, p. 4).



Richeres (1972), um dos principais expoentes do marketing no Brasil,
pontua que as atividades das organizagdes s&o condicionadas pela realizacéo de
trocas, dessa forma, o nucleo da definicgdo de marketing: “[...] € a ideia da troca ou
do intercadmbio de quaisquer tipos de valores entre partidos interessados. Essa troca
pode envolver objetos tangiveis (tais como bens de consumo e dinheiro) e intangiveis
(como servigos ou mesmo ideias)” (RICHERES, 1972, p. 18).

Ferreira (2007, p. 539) ressalta que o marketing deve ser entendido como
“[...] um conjunto de estratégias e acgbes relativas ao desenvolvimento,
aperfeicoamento, distribuicdo, promocéo de produtos e servicos, e que visa a
adequacgao mercadolégica destes”.

Portanto, conclui-se, de acordo com as definigdes citadas acima, que as
acbes de marketing devem, em primeiro lugar, levar em consideragédo os desejos e
necessidades do consumidor, orientando os produtos ou servigos para atendimento

destes.

1.2 Marketing e eficiéncia no setor publico

A partir da segunda metade do século XX, muitos tedricos perceberam que
o conceito de marketing poderia ser aplicado exitosamente em outras areas, conforme
assinala Richeres (1972, p. 16):
O conceito de Marketing poderia ter aplicagdo e utilidade em areas néo
necessariamente restritas a atuagdo das empresas privadas. Sob essas
influéncias, o conceito ampliou-se para abranger areas de ordem macro
(como algumas das fungdes de um Estado moderno ou de uma comunidade
social), bem como as atividades de organiza¢des que ndo necessariamente
visassem lucros nas suas transacgdes, tais como igrejas, hospitais ou partidos
politicos. Desde entédo, o Marketing ampliou os seus horizontes para além das

empresas particulares, e tornou-se uma atividade-irma de fungdes sociais,
como a pratica e o planejamento urbano.

O marketing foi ampliando seus horizontes, passando a ser utilizado por
organizagdes publicas. Como a utilizagdo dos conceitos tradicionais de marketing no
setor publico, as agéncias publicas podem se beneficiar de uma abordagem mais
consciente de marketing e de sua forma de pensar para o desenvolvimento da sua

misséo, para a solugao de problemas e para seus resultados (KOTLER e LEE, 2008).
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De acordo com Kotler (1999, p. 10),

[...] toda teoria de marketing anterior a 1970 lidava com empresas com fins
lucrativos que lutavam para vender seus produtos e servigos com lucro. Mas
outros tipos de organizagbes — sem fins lucrativos e governamentais —
também deparam com problemas de marketing, descritos por mim em
marketing para as organiza¢des que n&o visam lucro.

Um dos principais objetivos do marketing € atender as demandas sociais,
bem como elevar o nivel de satisfacdo dos clientes e, consequentemente, obter um
maior nivel de eficacia. Nesse sentido, podem-se compreender que esses objetivos
nao sdo exclusivos para atividades lucrativas, visto que o marketing possui varias
areas de atuacao, dentre elas, o marketing tradicional no setor publico.

No setor publico, o marketing deve ser entendido como: “O planejamento,
a implementacao e o controle de programas cuidadosamente formulados e planejados
por uma gestao para proporcionar trocas voluntarias de valores com a populagéo-alvo,
no propésito de atingir os objetivos organizacionais” (SANTOS, 2006, p. 120).

O principal objetivo do setor publico € atender satisfatoriamente as
necessidades dos cidadaos, nesse sentido, o marketing no setor publico:

[...] n@o € o mesmo que propaganda, vendas ou comunicag&o e ndo deve ser
entendido como manipulagéo. E isso € muito mais. Envolve uma abordagem
centrada no cidad&o, algo que ajudara a direcionar as reclamagdes do
cidaddo, a alterar sua concepg¢do e a melhorar seu desempenho. E uma
abordagem disciplinada que requer que vocé desenvolva um plano formal
através da condugcdo de uma anadlise situacional, do estabelecimento de
metas, da segmentacao de mercado, da condugao de pesquisa de marketing,
do posicionamento de mercado, da escolha de uma combinagdo estratégica

de ferramenta de marketing e do estabelecimento de um plano de
implementagéo, orcamento e avaliagdo. (KOTLER e LEE, 2008, p. 25).

Conforme ressaltam Kotler e Lee (2008), o setor publico precisa melhorar
seu desempenho real, assim como a percep¢ao que se tem dele, a fim de aumentar
a confianca e a satisfacdo do povo e, consequentemente, obter maior apoio. Diante
dessa necessidade, as agéncias publicas podem se beneficiar de uma abordagem
mais consciente de marketing e de sua forma de pensar para o desenvolvimento de
sua missao, para a solugéo de problemas e para seus resultados.

O marketing acaba sendo a melhor plataforma de planejamento para uma

agéncia publica que queira atender as necessidades do cidaddo e queira
entregar valor real. A preocupacgdo central do marketing é a producao de
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resultados que o mercado-alvo valoriza. No setor privado, o mantra do
marketing é a valorizagéo e a satisfagao do cliente. No setor publico, o mantra
do marketing € a valorizagéo e a satisfagdo do cidaddo. (KOTLER, 2008, p.
23).

Conforme se afirmou anteriormente, o principal objetivo do setor publico é
atender as necessidades dos cidadaos, dessa forma, a utilizacdo de estratégias,
ferramentas e planos de marketing certamente auxiliara no alcance desse objetivo.
Vale ressaltar, ainda, a importadncia da comunicacéao e das ferramentas de marketing
para o desenvolvimento de qualquer atividade do setor publico.

A comunicagdo € somente uma das ferramentas que os profissionais de
marketing trazem em suas maletas para informar, influenciar e servir aos cidadaos.
Isso n&o minimiza, entretanto, o papel crucial e singular que dessa ferramenta. Nas
palavras de Kotler e Lee (2008, p. 156):

Comunicacdo de marketing é utilizada para informar, educar e, geralmente
persuadir um mercado-alvo sobre um comportamento desejado. A palavra
promocao € usada especificamente no sentido de comunicagao persuasiva,
e é o quarto ‘P’, ferramenta com a qual vocé conta para assegurar que

publicos-alvo o conheca ou as suas ofertas, acreditem que experimentarao
os beneficios que prometeu e sejam expirados a agir.

Pode-se perceber que a comunicagdo de marketing € uma ferramenta de
promogao e suporte e inspira o publico-alvo a agir. Todavia, como ocorre 0
desenvolvimento dessa comunicagéo?

Conforme esclarecem Kotler e Lee (2008, p. 156), o desenvolvimento da
comunicagao de marketing deve ser entendido como:

[-..] um processo que comecga com a determinagdo de mensagens-chave,
incluindo o tom e o estilo desejado. Movimenta-se a partir dai, considerando
quem entregara essas mensagens ou, no minimo, quem ira ser percebido
como aquele que entrega, E somente depois disso, vocé seleciona os canais

de comunicagdo, na medida em que o conteudo e o formato de suas
mensagens podem e devem guiar essas escolhas.

A elaboragao da mensagem deve comegar com a articulagdo daquilo que
a organizacéo publica ou privada deseja comunicar ao seu publico alvo. Kotler e Lee
(2008, p. 179) recomendam que a mensagem deva ser “[...] centrada nos beneficios
do cliente, a mensagem deve ser composta de palavras que criem imagens fortes,

faceis de serem lembradas e o estilo e o tom devem se ajustar & marca”.
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Todavia, quais estratégias podem ser desenvolvidas para potencializar a
comunicag¢ao? Conforme Kotler e Lee (2008), as estratégias de comunicagdo devem
ser desenvolvidas de acordo com as peculiaridades e o perfil de cada publico-alvo,
sendo, dessa forma, elaboradas com o intuito de apoiar os objetivos de marketing, as
metas institucionais e a identidade da marca comercializada ou do servigo prestado.

Ainda segundo Kotler e Lee (2008), a comunicagdo de marketing possui
trés componentes fundamentais, a saber: a mensagem, a fonte de mensagem e os
canais de comunicagao. Portanto, a elaboragdo da mensagem deve sempre comecar
com a definicdo do que a organizagao quer que se transmita ao publico-alvo (KOTLER
e LEE, 2008).

As fontes de mensagens sdo quem “[...] realmente entregam as mensagens
ou quem vocé quer que seu publico-alvo perceba como aquele que esta por traz da
comunicag¢ao” (KOTLER e LEE, 2008, p. 179).

Os canais de comunicagao ou tipos de midias:

[...] possuem relagdo com o local (onde) as mensagens promocionais irdo
aparecer, os tipos de midia mais importantes para o setor publico incluem
propaganda, rela¢des publicas, eventos especais, marketing direto, matérias

impressos, itens promocionais especiais, sinalizacbes e expositores, venda
pessoal e midia popular. (KOTLER e LEE, 2008, p. 179).

Desse modo, as ferramentas de comunicacao de marketing tém:

[...] como objetivo principal proporcionar uma comunicagéo eficaz com um
publico-alvo. Nesse sentido, é possivel afirmar que essas ferramentas sao de
grande importancia para a gestado publica, uma vez que, ndo sé garante um
eficiente fluxo de informagdo, mas também a construgdo de relacionamentos
com o publico-alvo. (KOTLER e LEE, 2008, p. 170).

Dessa maneira, pode-se concluir que as ferramentas do marketing sdo uma
proveitosa estratégia para os processos de potencializagdo da comunicagdo nos
setores privado e publico. Todavia, torna-se de essencial importancia definir bem a
mensagem e escolher o canal de comunicacdo adequado para obter um fluxo de
informacéo eficaz entre o setor publico e seu publico alvo.

Pode-se destacar, ainda, a importadncia do plano de marketing para as

organizagdes publicas e privadas, pois:
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Uma empresa pode ser muito boa em marketing estratégico e tatico e ainda
assim fracassar se ndo for igualmente boa em marketing administrativo.
Marketing administrativo significa ter a capacidade de prepara e executar
planos de marketing completos. Todas as estratégias e taticas tém que ser
integrados em plano de marketing que precisa ser executado com eficacia
pela a organizagcédo de marketing. (KOTLER, 1999, p. 205).

O plano de marketing deve ser estruturado de forma simples e direta.
Segundo Kotler (1999, p. 207), no minimo, “[...] todo plano de marketing deve conter
as seguintes secdes: Analise situacional, objetivos e metas de marketing, estratégia
de marketing, plano de marketing, controle de marketing”.

O desenvolvimento do plano de marketing deve ser precedido pelo
estabelecimento da proposta e do foco de interesse da organizagdo, expressos no
plano por meio das metas e objetivos de marketing (KOTLER e LEE, 2008).

Apos o exposto, pode-se concluir que aplicagéo dos principios, estratégias
e ferramentas do marketing no setor publico tem sido de grande importancia para a
resolucdo de varios problemas. O marketing ndo apenas soluciona problemas, mas
também eleva a qualidade dos servicos publicos, garantindo a satisfacdo dos
usuarios. Nesse sentido, vale destacar que as estratégias de marketing mostraram-se
eficientes para a resolugédo do problema identificado na Secado de Cadastramento de

Projetos de Pesquisa.
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CAPITULO 2
OS CAMINHOS TRILHADOS NA PESQUISA

Nesse capitulo sera abordado detalhadamente o desenho metodolégico da
pesquisa, bem como o seu resultado. Dessa forma o capitulo encontra-se dividido da
seguinte forma: Concepgado metodoldgica, Identificacdo do problema, Coleta e Analise

dos dados e resultados.

2.1 Concepgao metodoldgica

A pesquisa realizada quanto ao objetivo se classifica como descritiva. De
acordo com os autores Cervo, Bervian e Silva (2007, p. 61), “[...] a pesquisa descritiva
observa, registra, analisa e correlaciona fatos e fenbmenos (variaveis) sem manipula-
los”. Quanto a abordagem do problema, foi utilizada uma pesquisa qualitativa.

Quanto ao procedimento, utilizou-se a pesquisa documental que, de acordo
com Vergara (2009, p. 43), “[...] é realizada em documentos conservados no interior
de 6rgaos publicos e privados de qualquer natureza”.

Com o objetivo de dar embasamento tedrico para o estudo, foi realizada
uma pesquisa bibliografica, por meio de livros e artigos cientificos relacionados ao
tema da pesquisa. Lakatos e Marconi (2003, p. 183) dizem que a pesquisa
bibliografica “[...] abrange toda a bibliografia ja tornada publica em relagéo ao tema de
estudo, desde publicagdes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas,
monografias, teses [...]". Também foi realizada, em seguida, uma pesquisa de campo
que, de acordo com Lakatos e Marconi (2003, p. 186), € “[...] aquela utilizada com o
objetivo de conseguir informagdes e/ou conhecimento acerca de um problema para o
qual se procura uma resposta”.

A metodologia utilizada nesse trabalho foi o estudo de caso que, conforme
Jesus, Barros e Lehfeld (1990, p. 84) é definido como “[...] uma metodologia de estudo
que se volta a coleta de informagdes sobre um caso ou varios casos particularizados”.
No estudo de caso realizado na Sec¢édo de Cadastramento de Projeto de Pesquisa,

foram utilizados documentos internos da Pro-Reitoria de Pesquisa e Pds-Graduagéo
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(PROPPG), como: portarias, editais, fluxogramas, organogramas, relatorios e atas. Na
pesquisa de campo, foram realizadas entrevistas diretas com servidores do setor.

Nesse trabalho, utilizou-se o Método de Analise e Solu¢des de Problemas
(MASP). De acordo com Menezes (2013, p. 11), “[...] o MASP & um processo dindmico
na busca de solugdes para uma determinada situacdo. Nao € um processo rigido e
sim um processo flexivel em cada caso com que de se defrontar”.

Menezes (2013, p. 11) afirma ainda que o objetivo do MASP “...] é
aumentar a probabilidade de resolver satisfatoriamente uma situacdo onde um
problema tenha surgido”, ou seja, a solu¢ao de problema deve ser “[...] um processo
que segue uma sequéncia légica, comecando pela identificagdo do problema,
continuando pela analise e terminando com a tomada de decisao”.

A analise do problema &€ um processo légico de estreitar um corpo de
informacgé&o durante a busca por uma solugéo. A cada estagio, a informagéao
vai surgindo a medida que o processo se movimenta para o que esta errado,
passando para o problema a ser tratado e a seguir para as possiveis causas
que fizeram o problema surgir, e finalmente para a causa mais provavel com

uma agao corretiva especifica em relagdo ao problema. (MENEZES, 2013, p.
11).

Ainda conforme Menezes (2013, p. 11) o MASP é composto de oito etapas,

conforme se pode observar na figura abaixo:
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Figura 1 — MASP: método de analise e solugdo de problema.

Etapas do MASP

Identificagdo
do

8 2

problema

Conclusio Observagédo
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7 Padronizagéo de
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Werificagéo dpelgggu
6 4

Fonte: UnipVirtual’

2.2 Identificagao do problema

A Secdo de Cadastramento de Projeto de Pesquisa é o setor responsavel
pela institucionalizacdo e cadastro dos projetos de pesquisa que estdo ou seréo
executados na UNILAB. Dessa forma, pode-se afirmar que a referida Se¢éo exerce a
funcao de porta de entrada dos projetos de pesquisa na universidade, atividade essa
vital para o desenvolvimento cientifico e elevagcéo da imagem da instituicdo junto aos
6rgaos de fomento. Todavia, identificou-se um baixo numero anual de cadastros de

projetos de pesquisa em relagdo ao numero de professores da UNILAB.

2.3 Coleta e analise dos dados

2.3.1 Observagéo e analise

O presente trabalho foi realizado na Universidade da Integragéo
Internacional da Lusofonia Afro-Brasileira (UNILAB), uma instituicdo publica de ensino
superior, criada pelo projeto de lei 389/08 e aprovada em 13 de mar¢o de 2009. Essa
universidade baseia-se nos principios de cooperagéo solidaria e possui um projeto

politico-pedagdgico inovador. Localizada em Redencao — CE, primeira cidade a abolir

L Disponivel em:
<http://www.unipvirtual.com.br/materia/BACHARELADO/QUINTO SEMESTRE/PROC DECISORIOS
/DOC/mod _4.doc.>. Acesso em: 15 set. 2016.
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a escravidao no Brasil, a UNILAB objetiva desenvolver a integragdo entre Brasil e
comunidade dos paises de lingua portuguesa (CPLP). Dessa forma, a UNILAB
procura espalhar e compartilhar o conhecimento pelo mundo inteiro, por meio da
formacgéo de cidaddos que buscam contribuir com desenvolvimento social, cultural e
econdmico de seus povos.

A UNILAB é dividida em varias Pro6-Reitorias, dentre elas, escolheu-se a
Pré-Reitoria de Pesquisa e Pés-Graduacao (PROPPG) para a realizagdo da pesquisa,
devido sua importancia para o desenvolvimento cientifico e tecnolégico da UNILAB.

Partindo da observacao do organograma da PROPPG, foi possivel detectar
que, dentro da Coordenacdo de Pesquisa funciona a Seg¢do de Cadastramento de
Projeto de Pesquisa, criada com o objetivo de realizar o cadastro dos projetos de
pesquisa internos e externos nos quais 0s pesquisadores responsaveis possuem
vinculo com a UNILAB e realizar o registro da atribuicdo de carga horaria em
atividades de pesquisa dos docentes da universidade.

A Secao de Cadastramento de Projeto de Pesquisa passou a funcionar a
partir da aprovacéo da portaria GR 72, de 17 de junho de 2011, que dispde sobre a
criacdo da Comissao de Avalicdo de Projetos de Pesquisa e Extensédo (CAPPE), uma
comissao formada por professores da UNILAB, com a funcéo fazer a avaliagcdo de
projetos e relatorios de pesquisa. Além disso, a CAPPE tinha outras atribui¢cdes, a
saber: elaborar diretrizes para a politica de pesquisa e extensao da universidade;
elaborar critérios para a avaliagao de projetos e relatorios de pesquisa e extenséo que
enfatizem seu mérito académico. Nesse periodo, sua denominacgéo era CAPPE, pois
a Pro-Reitoria era formada por pesquisa, pés-graduacao e extensao.

De 25 de junho de 2011 a 08 de agosto do mesmo ano, estava aberto o
primeiro periodo de inscricdo de propostas para o cadastramento de projetos de
pesquisa e extensdo nos termos do edital PROPPGE 01/2011. Na época, foram
cadastrados 21 projetos de pesquisa a serem desenvolvidos na universidade.

No edital de 2012, abriram-se as inscricbes para o cadastramento de
projetos de 18 de maio a 14 de junho e, nesse periodo, cadastraram-se 11 projetos

de pesquisa.
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Em 2013, a UNILAB ja possuia um quantitativo de professores bem
expressivos e a abertura de editais que limitavam o cadastro de projetos a um
determinado periodo ndo atendia mais a realidade da universidade. Partindo da
necessidade dos professores cadastrarem seus projetos a qualquer tempo, foi
langado, em 2013, um edital de fluxo continuo, onde as submissbes de proposta
poderiam ser realizadas durante o ano inteiro. Nesse edital foram cadastrados 31
projetos de pesquisa. Nesse periodo, ocorreu o desmembramento da PROPPGE, que
passou a funcionar como Proé-Reitoria de Pesquisa e Pds-graduacdo (PROPPG), e
criou-se uma Pré-Reitoria de Extenséo. Por esta razdo, a CAPPE (Comisséo de
Avaliacédo de Projetos de Pesquisa e Extensdo) passou a se designada apenas de
CAPP (Comissao de Avaliacédo de Projeto de Pesquisa), por meio da portaria GR N°
618, de 30 de outubro de 2014. Em 2014, a PROPPG nao langou um novo edital e
manteve o edital de 2013 aberto até o dia 31 de dezembro, langando o edital de 2015
em 02 de janeiro.

Percebe-se que, vinculada a Secédo de Cadastramento de Projeto de
Pesquisa, atua uma comisséo formada por professores indicados pelos institutos da
UNILAB. Entende-se, ainda, que tal comissao exerce atividades vitais na PROPPG e,
por isso, deveria trabalhar em parceria com a mesma, para melhorar os processos
relativos ao cadastramento de projetos. Contudo, o que se observou, por meio da
coleta de dados, foi uma auséncia de comunicacgéo entre as partes citadas, tendo em
vista que existem poucos registros de reuniées da comissao, tanto pela auséncia de
um planejamento de reunides, como pela auséncia de quérum nas reunibes
marcadas.

A pesquisa mostrou que a CAPP ainda ndo possui uma norma ou um
regimento interno que regule suas atribuicdes, sendo essa uma das exigéncias da
Controladoria Geral da Unido (CGU), conforme relatério da CGU de 2014. Nesse
relatério, a CGU solicita que a PROPPG providencie um documento que regulamente
as funcdes da CAPP.

Outra questao relevante é a auséncia de um fluxo de informacgéo para dar
mais visibilidade aos editais de fluxo continuo, uma vez que, conforme constatou-se

no site da UNILAB, ha auséncia de informacgdes sobre a importancia dos editais de
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fluxo continuo, auséncia de normas, procedimentos e orientacbes. Observou-se,
ainda, que os dados referentes as pesquisas cadastradas estdo desatualizados.

Conforme entrevista direta com o responsavel pela Secdo de
Cadastramento de Projeto de Pesquisa, desde 2014 ndo se costuma utilizar o e-mail
institucional para fornecer informagdes sobre o langcamento dos editais de fluxo
continuo, orientar e incentivar o cadastramento dos projetos. Ressalta-se que existe
um unico e-mail para gerenciar todas as informagdes da Coordenacgéo da Pesquisa,
o que dificulta o trabalho relacionado ao cadastramento de projetos, que é feito via e-
mail.

Ressalta-se, ainda, que existe apenas um funcionario para realizar todo o
fluxo dos projetos, desde o recebimento até o arquivamento. Apos o cadastramento
do projeto, o funcionario ainda acompanha os alunos voluntarios vinculados ao
mesmo, recebendo as frequéncias mensais, como também solicita aos condenadores
dos projetos os relatorios parciais/finais a cada um ano de cadastramento.

Realizaram-se visitas e entrevistas com servidores da PROPPG, com o
intuito de descrever como o setor pesquisado é percebido por eles. Os funcionarios
da unidade compreendem a importancia do setor dentro da coordenacao de pesquisa,
mas reconhecem que o edital de fluxo continuo n&o tem tido muita visibilidade perante
o corpo docente da universidade.

Destaca-se que o edital de fluxo continuo foi langado exatamente com o
intuito de incentivar e aumentar os fluxos de projetos de pesquisa. Lembrando que,
nos editais de 2011 e 2012, o cadastramento s6 acontecia no periodo de um més,
apos esse periodo os professores n&o podiam cadastrar projetos novos ou projetos
aprovados em agéncias de fomento para comprovarem suas horas de pesquisa junto
a universidade. Nesse sentido, o edital de fluxo continuo surgiu como uma estratégia
para atender as necessidades dos professores que desejavam cadastrar sua pesquisa
a qualquer tempo, tendo em vista a entrada constante de novos professores na
UNILAB, porém, apos o langamento do primeiro edital de fluxo continuo, em 2013,
nao se observou aumento de cadastros.

Apbs o langamento do primeiro edital de fluxo continuo, onde se esperava

um aumento significativo no numero de pesquisas cadastradas, porém, isso nunca



20

ocorreu, langou-se ainda mais dois editais (01/2015 e 01/2016). Segue, abaixo, os

dados dos editais de fluxo continuo publicados pela PROPPG:

Tabela 1 — Dados dos editais de fluxo continuo publicados pela PROPPG (até julho de 2016).

Editais N° de projetos Vigéncia
Edital PROPPG 01/ 2011 21 projetos cadastrados 1 Més
Edital PROPPG 03/2012 11 Projetos Cadastrados 1 Més
Edital PROPPG 02/2013 30 Projetos Cadastrados 2 Anos
Edital PROPPG 01/2015 13 Projetos Cadastrados 1 Ano
Edital PROPPG 01/2016 7 Projetos Cadastrados 1 Ano

(até julho de 2016)

Fonte: Elaborada pelos autores.

A analise dos dados revelou que o numero de projetos cadastrados néo
aumentou, apenas manteve uma média de 15 cadastramentos por edital. Levando em
conta que o edital de 2013 possuia vigéncia maior que os outros, esperava-se que
este primeiro edital de fluxo continuo elevasse o numero de cadastros, porém, tal fato
nao aconteceu nesse edital, nem nos subsequentes. Até o més de junho de 2016,
verificou-se apenas 07 processos de cadastramento de projetos vinculados ao edital
PROPPG 01/2016; tal dado mostra que esse edital provavelmente repetira a média
dos editais anteriores. Vale lembrar que o Unico edital que comtemplou um namero
maior de cadastro foi o edital de 2013, onde houve 32 projetos. Isso aconteceu por
que néo foi langado edital em 2014 e o edital de 2013 ficou aberto por dois anos.

E facil compreender o baixo nimero de cadastro nos editais periddicos de
2011 e 2012, mas como explicar o baixo numero de cadastros nos editais de fluxo
continuo de 2013, 2015 e 2016, se o corpo docente da UNILAB vem aumentado a
cada ano e, atualmente, conta com um numero expressivo de 203 professores

efetivos?
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A analise dos dados mostrou um mau uso das midias de comunicacao (site
e e-mail), instrumentos esses muito eficazes quando bem utilizados, e mostrou, ainda,
a auséncia de fluxo de informacéo eficiente capaz de comunicar aos professores a
importancia e as vantagens em cadastrar seus projetos.

Diante do exposto, identificou-se a existéncia de um problema claro na
Secao de Cadastramento de Projeto de Pesquisa: O baixo numero anual de cadastros
de projetos de pesquisa em relagdo ao numero de professores. A analise dos dados
mostra possiveis causas que contribuiram para esse problema. Para termos uma ideia
clara dessas possiveis causas, utilizou-se o diagrama de causa e efeito como
ferramenta para a analise do problema. Conforme Menezes (2013), o diagrama de
causa e feito, também conhecido como espinha de peixe, pelo seu formato, consiste
na ordenacéo das causas iniciais dos problemas para os seus efeitos finais. Ainda
segundo Menezes (2013, p. 37), “[...] a principal utilidade do diagrama é identificar as
causas de um problema”.

Abaixo, é possivel observar o diagrama de causa e efeito elaborado a partir

da analise dos dados.
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Figura 2 — Diagrama de causa e efeito
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Para a definigdo da causa mais provavel do problema apresentado, utilizou-
se a Matriz GUT, que recebe esse nome por considerar a Gravidade, a Urgéncia e a
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Tendéncia como quesitos de prioridade para cada problema. De acordo com Menezes
(2013), ela € uma ferramenta utilizada para ajuda a tratar os problemas. Segue abaixo

0 quadro com a pontuagéo para cada quesito:

Figura 3 — pontuagao para cada quesito (Matriz GUT).

Matriz GUT (para priorizar problemas a serem tratados)

VALOR GRAVIDADE URGENCIA TENDENCIA GxUxT
& Exremamente grave Exremaments urgente | Agravar rapido _ 125
1 Mutograve | Mut urgente . Poraremcutoprazo | 684
a Grave Lirgente Piorar em médio prazo | 27
2 Faouco grave i Fauco urgents Frorar em longo prazo | B
i Sem gravidade | Sem urgéncia | Semtendéncia de piorar | 1
G GRAVIDADE Impacto d:_r problemia sobre operacies @ F_:ur.*ss.nas d:? ernpresa. Efeitos
puUE SUgIrdo a longo prazo em Caso de nao resolucao
u URGENCIA 0 ternpo disponivel & necessario para reschver o problema
T TENDENCIA Potencial de crescimento (piora) do problema.

Fonte: Blog Sandro Cantidio?.

Em seguida, apresenta-se tabela com a definicdo da causa mais provavel

do problema apresentado, elaborada a partir da Matriz GUT.

2 Disponivel em: <https://sandrocan.wordpress.com/tag/diagrama-de-causa-e-efeito/>. Acesso em: 15
set. 2016.
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Tabela 2 — Matriz GUT.

PROBLEMA
O baixo numero anual de cadastros de projetos de pesquisa em relagao ao numero de
professores.
Causas Provaveis G U T PRODUTO CLASSIFICAGAO
A auséncia de um fluxo de informagéo 5 5 5 125 1°

eficaz e eficiente, capaz de comunicar
aos docentes a importancia do
cadastramento de seus projetos

Pouco comprometimento da CAPP 4 4 3 48 4°
Auséncia de legislagao para a CAPP 3 3 3 27 5°
Apenas um servidor para se dedicar a 4 3 2 24 6°

secao de cadastramento
Poucas reuniées de planejamento S 4 3 60 3°

Desinteresse dos docentes em 3 2 2 12 7°
cadastrar os projetos

Desconhecimento da importancia de 5 4 4 80 2°
cadastrar

Fonte: Elaborada pelos autores.

2.4 Resultado

A pesquisa realizada identificou como causa vital para o baixo numero
anual de cadastros de projetos de pesquisa na UNILAB: A auséncia de um fluxo de
informacéo eficaz e eficiente, capaz de comunicar aos docentes a importancia do
cadastramento de seus projetos. Nesse sentido, desenvolveu-se um projeto de
intervencao, com o objetivo de eliminar a causa apontada como vital e bloquear o
problema.

O referido projeto sera apresentado no topico a seguir.
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CAPIiTULO 3
A EFICIENCIA NA UTLIZAGAO DO MARKETING: UM ESTUDO DE CASO NA
UNILAB

Neste capitulo apresentamos o projeto de intervencdo na Sec¢do de
Cadastro de pesquisa da UNILAB.

3.1 Projeto de Intervengao na Seg¢ao de Cadastro de Pesquisa da UNILAB.
O projeto de intervengdo desenvolvido para aumentar o numero de
cadastros de projeto na UNILAB foi baseado em um plano de marketing, que,

conforme Gomes (2015) é formado por trés etapas:

12 ETAPA: PLANEJAMENTO
Sumario executivo

Anadlise do ambiente
Definicao do publico alvo
Definigdo da marca

Definicdo dos objetivos

Definicdo das estratégias

22 ETAPA: IMPLEMENTACAO

Calendario de atividades

32 ETAPA: AVALIAGCAO E CONTROLE

3.2 Planejamento

A seguir, segue a descricdo detalhada das etapas de planejamento do

projeto de intervengao elaborado.

3.2.1 Sumario executivo
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A Secéo de Cadastro de Projetos de Pesquisa € um setor vinculado a Pro6-
Reitoria de Pesquisa e Pdés-Graduacéo, que tem o objetivo de institucionalizar o
registro projetos de pesquisa dos docentes da UNILAB, por meio da abertura de
editais de fluxo continuo. Esse setor recebe o apoio de uma comissao de avaliagcao
de projetos de pesquisa (CAPP), responsavel pela avaliacdo dos mesmos.

Observou-se que o numero de cadastros ndo tem aumentado ao longo dos
anos, apenas mantido uma média de 15 cadastros por ano, e esse numero €
considerado pequeno diante do corpo docente da UNILAB.

A atual situagao justificou a realizagdo de um estudo detalhado com a
analise do ambiente interno e externo. O estudo mostrou que o setor ndo possui um
fluxo de informacéao eficiente. Foi elaborado um plano de marketing, no qual se utilizou
a estratégia de comunicagéo para aumentar a visibilidade do edital de fluxo continuo
e 0 numero de projetos cadastrados.

Vale ressaltar que o plano de marketing buscou também melhorar o
funcionamento do setor administrativamente, tornando os processos internos mais

eficientes.

3.2.2 Analise do ambiente

A andlise do ambiente da Secdo de Cadastramento de Projetos de
Pesquisa foi realizada por meio do levantamento de dados para compreender todas
as etapas que envolvem o processo de cadastramento dos projetos. Apds os
levantamentos das informacgdes, foi possivel identificar a necessidade de se utilizar
estratégias de comunicagao para divulgar os editas de fluxo continuo, pois até entéo,
a unica forma divulgacéo que existia era colocar o edital fluxo continuo na pagina da

pesquisa.

Fatores internos (forcas e fraquezas):
a) Fraquezas:

— Secédo de Cadastramento possui apenas um servidor técnico;
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— O acompanhamento dos projetos e dos voluntarios ndo € um processo
simples;
— Né&o utiliza as midias de comunicagao disponiveis;
— Poucas reunibes de planejamento entre a gestao e CAPP;
— Auséncia de regimento interno para CAPP;
— Utilizacdo de um unico e-mail para gerenciar todas as informagdes da
pesquisa.

b) Forcas:
— Os prazos de divulgagao dos resultados de avaliagdo sdo cumpridos;
— Os projetos financiados por agéncias de fomento dispensam avaliagao;
— Existe a oportunidade para o professor cadastrar voluntario ao projeto;
— O edital é de fluxo continuo, ou seja, fica aberto durante o ano todo;
— O professor que realiza o cadastro recebe uma declaragdo e pode
apresentar em seu Instituto para redug&o de carga horaria;

— O processo de cadastramento é simples.

Fatores externos (oportunidades e ameacas):
a) Oportunidades:
— Aumento do numero de professores;
— Oportunidade de maior aproximagéo com os Institutos;
— Divulgagdo e acompanhamento das chamadas das agéncias de
fomento.
b) Ameacas:
— N&o existe uma cultura entre os professores de informarem aos seus
Institutos as pesquisam que estéo realizando;
— Pouco conhecimento sobre os editais de fluxo continuo;

— Falta de interesse em realizar o cadastramento da pesquisa.

3.2.3 ldentificacao do publico-alvo

O publico alvo do projeto proposto sao todos os docentes da UNILAB.
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3.2.4 Definicdo da marca

Nome: Fluxo Continuo.
Simbolo: Construir um simbolo com a ajuda de um profissional de criagéo,
para ser usado nas chamadas aos editais.

Slogan: Cadastramento de projeto de pesquisa.

3.2.5 Definicéo dos objetivos

Periodo:
Julho de 2016 a janeiro de 2017.
Objetivos:
Melhorar a comunicagéo entre a se¢ao de cadastramento e os professores.
Metas:

Aumentar o numero de cadastro de projetos de fluxo continuo

3.2.6 Definicdo das estratégias

Foi adotada a estratégia de comunicacgao:

a) Escolher uma mensagem clara e objetiva capaz de comunicar a
importancia do edital de fluxo continuo e influenciar o comportamento do
publico alvo, ou seja, fazer com que os professores cadastrem seus
projetos de pesquisa;

b) Definir a Pr6-Reitoria de Pesquisa e Pds-Graduagédo como a fonte
comunicagao, devido a sua imagem de credibilidade e seriedade;

c) Criar um e-mail para a Secdo de Cadastramento de Projetos de
Pesquisa;

d) Utilizar o e-mail institucional e o site da UNILAB como canal de
comunicagao para divulgacao dos editais de fluxo e informac¢des adicionais;
e) Utilizar o e-mail institucional e o site da UNILAB para divulgar as

vantagens de cadastrar os projetos: reducdo da carga horaria,
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cadastramento de voluntarios, divulgacao das pesquisas, certificacao para
progressao e outras;

f) Realizar, uma vez por més, uma matéria com um professor da UNILAB
sobre a pesquisa que esta desenvolvendo e divulgar no site da UNILAB,;
g) Estabelecer uma comunicacgéo face a face com os docentes, tendo em
vista o grande numero de professores que circulam na Pré-Reitoria;

h) Melhorar a comunicagao interna, por meio de reunides de planejamento.

3.3 Implementagao do plano

Abaixo, na tabela 3, é feito o detalhamento de implementacdo do plano,

através do seu calendario de atividades.

Tabela 3 — Calendario de atividades.
Tarefas 2016/2017

jul. ago. set. out. nov. dez. jan. fev. mar. abr. maio jun.

Comunicar e incentivar o

cadastramento dos projetos de

pesquisa, dando énfase as X X X
vantagens utilizando o e-mail

institucional.

Criar um e-mail para se¢éo de
cadastramento de projeto de
pesquisa. Sugestao:
fluxocontinuo@UNILAB.edu.br.

Estabelecer uma comunicagao face
a face com os professores.

Divulgar no site da UNILAB as
pesquisas e outras informacoes.

Realizar uma matéria uma vez por
més com um professor sobre a X
pesquisa que ele esta realizando.

Programar os editais de fluxo

continuo no médulo da pesquisa. X X

Dar ampla divulgagéo ao edital de X x
fluxo continuo de 2017.

Melhorar a comunicagéo interna por x x

meio de reunides e planejamento.
Fonte: Elaborada pelos autores.
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3.4 Avaliagao e controle

A avaliagéo e o controle do projeto serdo realizados da seguinte forma:

a) Avaliar o desempenho e comprometimento da equipe na execucao das
tarefas;

b) Avaliar a eficacia de cada canal de comunicacgao;

c) Comparar os resultados alcangados com os resultados esperados;

d) Efetuar agbes corretivas e desenvolver melhorias ao plano.

3.5 Avaliagao preliminar do projeto de intervengao

O plano de marketing apresentado a gestdo foi aprovado e executado
parcialmente e, na avaliagéo preliminar, foram obtidos os resultados a seguir, que
podem ser consultados na Pré-Reitoria de Pesquisa e Pos-Graduagéo: Até o més de
julho de 2016, o edital PROPPG 01/2016 registrava apenas 07 projetos cadastrados,
com a execugédo parcial do plano de marketing, foi possivel aumentar de sete (07)
para quarenta (40) o numero de cadastros. Os resultados mostraram que houve um

aumento aproximado de 307% em relagédo ao ano anterior, conforme tabela abaixo:

Tabela 4 — Dados dos editais de fluxo continuo publicados pela PROPPG (apés julho de 2016).

Editais N° de projetos Vigéncia do edital
Edital PROPPG 01/ 2011 21 projetos cadastrados 1 Més

Edital PROPPG 03/2012 11 Projetos Cadastrados 1 Més

Edital PROPPG 02/2013 30 Projetos Cadastrados 2 Anos

Edital PROPPG 01/2015 13 Projetos Cadastrados 1 Ano

Edital PROPPG 01/2016 40 Projetos Cadastrados 1 Ano

Fonte: Elaborada pelos autores.
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4 CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo realizado sobre o marketing no setor publico mostrou-se
satisfatorio, pois foi possivel verificar a eficiéncia da utilizacdo do marketing na Secao
de Cadastro de Projeto de Pesquisa através da aplicagéo do plano de marketing que
contribuiu significativamente para o aumento no nimero de cadastros de projetos de
pesquisa.

Diante do exposto, fica evidente a relevancia do tema “Marketing no Setor
Publico” para os futuros administradores que desejarem se aprofundar nesse assunto

tdo amplo, que comtempla um leque de possibilidades.
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