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RESUMO

O presente trabalho se propde a oferecer uma analise e propostas de melhorias da estratégia de
comunicacdo internacional da Escola Politécnica da USP. Primeiramente o0s principais
conceitos tedricos de marketing e de estratégia foram revisados. Em seguida, a situagéo atual
das ferramentas de comunicacdo da Escola Politécnica foram analisadas. Posteriormente,
propostas de melhorias foram feitas a fim de alcancar de um jeito inovador o publico-alvo,
estudante em busca de intercambio no Brasil. O estudo de caso de uma rede estudantil
europeia foi feito a fim de mostrar como a Escola Politécnica da USP poderia tirar proveito de
uma estrutura ja organizada para melhorar sua representatividade na Europa e como ela

poderia ser lider de uma iniciativa parecida na América do Sul.

Palavras-chaves: RelacGes Internacionais, Digital Marketing, Estratégia






ABSTRACT

This paper aims to provide an analysis and improvements of the international communication
strategy of the Escola Politécnica of USP. First the main theoretical concepts of marketing
and strategy were reviewed. Then, the current communication tools of the Escola Politécnica
were analyzed. After this proposals for improvements have been made in order to achieve an
innovative way to target the audience of foreign students seeking an exchange in Brazil. The
case study of a European student network was done in order to show how the Escola
Politécnica of USP could use a structure already organized to improve its representation in

Europe and how it could be leading a similar initiative throughout South America.

Keywords: International Relations, Digital Marketing, Strategy
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1. INTRODUCAO

1.1.Consideracdes Iniciais

Na histdria da Escola Politécnica da Universidade de S&o Paulo, as relagGes internacionais
sempre tiveram um papel importante no desempenho da exceléncia educacional e da
formacéo dos estudantes de engenharia. Por este motivo, foram desenvolvidas desde a criacdo
da Escola Politécnica em 1893, um grande numero de parcerias com outras universidades de
prestigio afim de compartilhar conhecimentos. No contexto atual de internacionalizagdo das
empresas e do mercado do trabalho, a tendéncia global no mundo educacional resulta em uma

ampliacdo deste fenémeno.

Além disso, o Brasil enfrenta hoje um grave problema: a falta de engenheiros no mercado.
O Brasil tem hoje cerca de 600 mil engenheiros registrados nos conselhos Federal de
Engenharia, Arquitetura e Agronomia (Confea) e Regional de Engenharia e Arquitetura
(Crea). Isto equivale a seis profissionais para cada mil trabalhadores. Nos Estados Unidos e
no Japdo, essa proporcdo € de 25 para cada grupo de mil pessoas economicamente ativas.
Dados do sistema da federacdo das industrias mostram que do total de cursos oferecidos no
Pais por instituicGes publicas e privadas, 76% sdo para areas de humanas e sociais, e 8,8% sdo
para engenharias. (MARCIA TELLES, Inovacdo em Pauta, Brasil Sofre com a Falta de
Engenheiros, 2012)

O Brasil forma, por ano, cerca de 26 mil engenheiros, sendo que mais da metade opta pela
engenharia civil, area que menos emprega tecnologia. Setores mais novos, como o0s da cadeia
de petroleo, gas e biocombustiveis, sdo o0s que mais sofrem com a escassez desses
profissionais. Na China, o nimero de engenheiros que entram no mercado por ano chega a
450 mil, contra 200 mil na india e 80 mil na Coreia do Sul. Nesses paises, é grande o
percentual de profissionais que optam por areas da engenharia que trabalham com alta

tecnologia.

Hoje, a participacdo do Brasil na pesquisa em engenharia no mundo é de apenas 1,4%,
contra 28,1% dos Estados Unidos, 10,3% do Japéo e 8,6% da China, segundo levantamentos
realizados no periodo de 2001 a 2005. (MARCIA TELLES, Inovacdo em Pauta, Brasil Sofre
com a Falta de Engenheiros, 2012)

Esses dados sdo preocupantes para um pais que neste momento precisa de competéncias

técnicas para lidar com os desafios do seu crescimento. Nessa situacdo particular, o papel dos
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estrangeiros € um assunto que pode ser polémico, mas que deve ser abordado. De fato, a
chegada massiva de estrangeiros qualificados pode ndo ser uma solucdo para o fim do

problema.

Mas, aumentar as oportunidades de intercambio para estudantes estrangeiros no Brasil
pode ajudar melhorar a atratividade do mercado e reforcar a troca de conhecimento necessaria

ao bom desenvolvimento dos setores chaves da indUstria brasileira.

Sendo um estudante de intercambio em Engenharia de Producéo, eu fiz a escolha da
Escola Politécnica da USP para completar minha formacdo industrial francesa da Arts et
Meétiers ParisTech. Meu intercdmbio de dupla-graduagdo consiste em estudar os 3 ultimos
semestres do curso de Engenharia de Producéo e entregar um trabalho de formatura. Ao longo
desses 18 meses no Brasil, eu pude observar fatos interessantes sobre a diversidade dos perfis
dos estudantes quem estdo fazendo intercdmbios no Brasil assim que soube a dimens&o

internacional da USP em geral e da Escola Politécnica em particular.
1.2.0bjetivo

Esse trabalho tem como objetivo final propor uma estratégia de comunicacao
diferenciada afim de melhorar a representatividade da Escola Politécnica no meio
educacional e de sociabilizar as relacbes Universidade-Estudante e Universidade-
Universidade.

Ele foi feito em conjunto a um outro estudo sobre os fatores chaves que influenciam o
estudante na selecdo de uma instituigdo de ensino superior fora do seu pais. O objetivo global
desses dois trabalhos é o de se chegar na criacdo de um canal de comunicacgdo inovador entre
as universidades e os estudantes afim de melhorar a reputacdo e a atratividade da Escola

Politécnica entre as instituicfes mais famosas.
1.3.Limitacdes

Esse trabalho sO0 analisara as tarefas internas da Escola Politécnica que sdo de
responsabilidade da Comissdo das Relagbes Internacionais e do servico de marketing da
Escola Politécnica, ndo observando em profundidade as interfaces com os demais
departamentos da EPUSP. Para manter o projeto dentro de um escopo razoavel em questao de
tempo, ndo pretende-se efetivamente acompanhar a implementacdo das sugestdes aqui

fornecidas.
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1.4.Estrutura do trabalho

Afim de facilitar a compreensdo deste estudo, esta primeira parte sera uma explicacdo da

estrutura do trabalho. Ele estara estruturado, alem da introducéo inicial, em 4 grandes blocos.

A primeira parte € uma revisdo bibliografica. Nessa parte serdo apresentadas as nocoes

tedricas mais relevantes pela elaboracgéo do trabalho:

Em seguida, sdo apresentadas num segundo topico varias definicbes da nocdo de
estratégia, bem como as teorias das 5 forcas competitivas de Porter e a analise SWOT.
Essas teorias serdo utilizadas a fim de determinar o posicionamento estratégico da
Escola Politécnica em relacdo &s relagfes internacionais, bem como a analise da

implementacdo de uma nova ferramenta.

Sera também apresentada uma revisdo dos métodos de marketing digital com os
pontos fortes e fracos de cada, com o intuito de analisar quais sdo as mais adequadas

com a estratégia de comunicacgdo e de marketing da Escola Politécnica.

A segunda parte do trabalho é uma analise em si da gestdo estratégica das relacdes
internacionais da USP para entender quem s@o 0S concorrentes, quais Sa0 as ameacas, 0S
pontos competitivos, os pontos fracos da Escola Politécnica. Também, nesse capitulo serdo

apresentadas algumas estatisticas dos intercambios realizados entre a EPUSP e 0 mundo.

A terceira parte € uma apresentacdo de propostas de melhorias na estratégia e das ferramentas
de comunicacdo da EPUSP, objetivando determinar os melhores canais para alcancar um
ndamero maior de estudantes estrangeiros. A parte mais importante sera o estudo de caso da
organizacdo estudantil europeia BEST e viabilidade da participacdo da EPUSP de uma tal

iniciativa na Europa e de liderar a criacdo de uma rede parecida na America do Sul.

Enfim, a conclusdo do trabalho sera uma formulacdo clara de melhorias e de mudancas
estratégicas na gestdo das relacGes internacionais da Escola Politécnica com o objetivo de

melhorar a representatividade e o recrutamento de estudantes estrangeiros.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1.As definigdes e os conceitos de Estratégia

2.1.1. Definicdes e nogbes de estratégia

A Estratégia € a criagdo de uma posicdo unica e valiosa afim de se diferenciar dos
concorrentes. A esséncia do posicionamento estratégico € escolher as atividades que se
diferem de seus concorrentes e saber escolher o que nédo fazer (trade-offs). (CARVALHO, M.
M. ; LAURINDO, FJB, Estratégia Competitiva dos Conceitos a implementacdo. Sdo Paulo:
Editora Atlas, 22 edicdo, 2007)

A diversidade das defini¢cdes mostra a complexidade para chegar a uma descri¢do Unica da

noc¢ado de estratégia. Na nossa analise, decidimos focar na definicdo do Porter.
» Definicdo do Porter

Para Porter ter uma estratégia significa ser diferente, quer dizer escolher um conjunto distinto
de atividades que proporcione uma oferta de valor Gnica. O autor acaba por definir estratégia

como:

... integrar um conjunto de atividades de uma empresa. O sucesso da estratégia depende de se
conseguir fazer muitas coisas bem e integra-las. Se ndo houver adaptacdo entre as
atividades, ndo ha estratégia distintiva nem sustentabilidade. Mais uma vez, os resultados

dependeriam da eficiéncia operacional.
2.1.2. Analise das 5 forgcas competitivas de Porter

A definicdo da estratégia do Porter n6s-leva na sua teoria das 5 forcas competitivas que mede
a intensidade da competicdo em uma industria. O modelo das Cinco Forgas de Porter pode ser
compreendido como uma ferramenta que auxilia a definicdo de estratégia da empresa e leva

em consideracdo tanto o ambiente externo como o interno.
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Figura 1 - As cinco for¢as competitivas de Porter

As Cinco Forcas de Porter tém um impacto sobre a lucratividade da empresa; por isso cada
uma delas deve ser analisada em um bom nivel de detalhamento. As influéncias externas

mais importantes sao:
= Asameagas de novos entrantes;
= O poder de negociacao dos fornecedores;
= O poder de negociacdo dos compradores;
= Asameacas de servi¢os substitutos;
= Arrivalidade entre as empresas existentes.

Séo essas forcas juntos quem determinam o potencial de desempenho. A anéalise das ameacas
permite, para um dado setor, de identificar os elementos da estrutura e determinar a
importancia de cada um deles nesse contexto. Assim, é possivel compreender a complexidade
e os fatores criticos dos concorrentes internos e externos que ameagam o desempenho e
desenvolver estratégias para neutraliza-los. E importante avaliar cada forca para que uma

empresa possa desenvolver estratégias competitivas eficazes.
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> Ameaca de Novos Entrantes

Esta forca refere-se ao grau de competitividade do mercado ou até que ponto as empresas s&o
capazes de entrar no mesmo e concorrer por clientes. Para Porter, 0s novos entrantes em um
setor trazem novas capacidades, o0 desejo de ganhar participacdes no mercado e, em geral,
recursos substanciais. (LEANDRO CANGUSSU, Dissertagéo, Capitulo 2)

Quanto maior for a possibilidade de entrada de novas empresas num dado setor, menor é a sua
atratividade. A ameaca de novos entrantes sera tanto menor quanto maiores forem as barreiras
a entrada e a expectativa de retaliacdo. A concorréncia em um setor age de forma a manter sua
rentabilidade proxima a rentabilidade basica de mercado, uma vez que um nimero maior de
participantes pode implicar na queda dos precos ou aumento dos custos, reduzindo a
rentabilidade. (LEANDRO CANGUSSU, Dissertacdo, Capitulo 2)

» Ameaca de Servicos Substitutos

Porter afirma que as ameacas de servicos substitutos sdo a principal variavel que define preco
no mercado e ativa a concorréncia. No entanto, a qualidade dos produtos ou servicos sera a
estratégia que determinard a opg¢do final do consumidor. (LEANDRO CANGUSSU,
Dissertacao, Capitulo 2)

Outra tendéncia que pode impactar na competitividade do setor € o aumento da concorréncia
de formatos substitutos. A ameaca de substitutos € quando os servicos e produtos oferecidos
por empresas rivais aproximam-se das mesmas necessidades dos clientes da mesma oferta de
uma determinada organizacdo, mas de forma diferente. Os substitutos impdem um teto aos
precos de uma firma, podendo diminuir seus rendimentos. (LEANDRO CANGUSSU,
Dissertacao, Capitulo 2)

Quanto maior for a pressdo dos produtos substitutos, menor é a atratividade de um dado setor.
Os substitutos reduzem os retornos potenciais, limitando os precos e, consequentemente, a
rentabilidade. Essa ameaca é tanto maior quanto maior for o desempenho relativo de preco
dos substitutos, ou seja, a diferenca da razdo preco/qualidade dos produtos em um
determinado setor de mercado em relacdo aos servicos substitutos. A ameaca também ocorre
qguando as empresas que produzem substitutos apresentam taxas de rentabilidade elevadas, o
que podera se tornar uma vantagem competitiva, j& que permite a redugdo dos precos sem
afetar a qualidade. Estratégias eficazes para lidar com essa ameaca estdo normalmente

relacionadas a agdes que impdem custos de mudanca (switching costs) para os consumidores
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ou que, de alguma outra forma, diminuem sua atracdo pela mudanca. (LEANDRO
CANGUSSU, Dissertacao, Capitulo 2).

> Poder de Negociagdo dos Fornecedores

O poder de negociacdo dos fornecedores é capaz de exercer ameaga ao desempenho das
empresas de uma industria através da elevacdo dos precos ou da reducdo da qualidade dos
bens e servigos. Assim, os fornecedores poderosos dispdem de condicbes para espremer a
rentabilidade de um setor que ndo consiga compensar 0s aumentos de custos nos proprios
precos. (LEANDRO CANGUSSU, Dissertacdo, Capitulo 2)

Segundo Porter (1999), um grupo de fornecedores é poderoso se:

= O mercado for dominado por poucas empresas e se for mais

concentrado do que o setor comprador

= O seu produto for diferenciado ou se ele desenvolveu custo de

mudanga

= Esses produtos néo serdo obrigados a competir com outros produtos

nas vendas ao setor de varejo

= Esses fatores representam uma ameaca concreta de integracao para

frente

Fornecedores com alto poder de negociacdo afetam negativamente a rentabilidade de um
dado setor, pois podem impor precos, condi¢cdes de pagamento, prazos de entrega e qualidade
dos produtos. A intensidade dessa forca esta diretamente relacionada a concentragdo do setor
fornecedor. Quanto menor for a importancia do setor consumidor para os fornecedores e
maiores forem os custos de mudanca de fornecedor, maior serd o potencial de impacto
negativo no desempenho. Por outro lado, se a importancia dos produtos fornecidos para 0s
clientes for baixa, ou se existirem produtos substitutos para os dos fornecedores, o setor
recebera um menor impacto dessa forca. Uma possivel estratégia para lidar com o poder de
negociacdo dos fornecedores seria implementar ou promover uma ameaca de integracdo para
tras pelas empresas no setor. (LEANDRO CANGUSSU, Dissertacéo, Capitulo 2)
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» Poder de Negociagao dos Consumidores

Da mesma forma que os fornecedores possuem poder de negociagdo, os clientes também sdo

capazes de forcar a baixa dos precos, de exigir melhor qualidade ou de cobrar mais prestacao

de servicos, jogando os concorrentes (fornecedores) uns contra os outros — em detrimento dos
lucros do setor. (LEANDRO CANGUSSU, Dissertacéo, Capitulo 2)

Segundo Porter um grupo de comprador é poderoso se:

Os compradores forem mais concentrados ou comprarem em

grandes volumes;

Os produtos adquiridos no setor forem padronizados ou nao

diferenciados;

A certeza de que sempre disporéo de fornecedores alternativos, os

compradores jogam um fornecedor contra o outro;

Os produtos adquiridos no setor forem componentes dos produtos
dos compradores e representarem parcelas significativas de seus

custos;

Seus lucros forem baixos, criando um forte incentivo para a reducéo

dos custos de suas compras;

Os produtos do setor ndo forem importantes para a qualidade dos
produtos ou servi¢cos dos compradores; O produto do setor ndo

economiza o dinheiro do comprador; e,

Os compradores representarem uma ameaca concreta de integracéo

para trés, incorporando o produto do setor;

Quanto maior o poder de negociagdo dos consumidores, menor serd a atratividade de um dado

setor, pois estes podem forcar as empresas a reduzir precos, aumentar a qualidade dos

produtos e/ou servicos e ainda barganhar melhores condigdes de pagamento. O poder de

negociacdo dos consumidores tende a ser maior quando existe concentra¢do da industria dos

consumidores ou quando a importancia da industria consumidora for alta. A influéncia dos

consumidores pode ser alta quando estes consomem em grandes quantidades ou quando

ameagam promover uma integracdo para tras. Os consumidores também tém maior poder de
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negociacao quando sdo Unicos ou quando os produtos fornecidos sdo de menor importancia
para eles. (LEANDRO CANGUSSU, Dissertagéo, Capitulo 2)

> Rivalidade entre as Empresas Existentes

Os movimentos competitivos de uma empresa dentro de seu setor tém efeitos significativos
em seus concorrentes, que podem, portanto, desencadear esforgos para conter esses
movimentos ou acles de retaliacdo. Quando o setor € concentrado, dominado por um
reduzido numero de empresas, estas podem impor a sua disciplina ou desempenhar um papel
coordenador no setor. (LEANDRO CANGUSSU, Dissertagao, Capitulo 2)

Quanto maior for a rivalidade maior sera a possibilidade de ocorréncia de guerras de precos,
disputas publicitarias, investimentos em qualidade etc. Ela tende a ser maior quando o
mercado esta em recessdo ou crescendo lentamente, ou ainda quando existem altos custos
fixos. Uma alta rivalidade interna tem consequéncias negativas na atratividade da industria. E
ela pode ser reflexo de um baixo grau de diferenciacdo dos produtos, fortes barreiras a saida
ou ainda da necessidade de grandes investimentos para expansdo da atividade. (LEANDRO
CANGUSSU, Dissertacao, Capitulo 2)

2.2.Analise SWOT

Nessa parte, iremos apresentar 0s conceitos basicos da analise SWOT (Strength, Weaknesses,
Opportunities, Threats) para entender essa ferramenta que ajuda a determinar os pontos fracos

e fortes, e a estratégia de uma situacéo de mercado.
2.2.1. Conceitos e explicacdo do modelo

Com a definicdo de objetivos claros e a identificacdo de fatores internos e externos, uma
simples analise SWOT pode ser uma ferramenta muito atil para definicdo um planejamento

estratégico.
» Os SWOTs
Strengths (Forgas) — Atributos internos que ajudam a organizacao alcancgar seu objetivo.
= Quais vantagens tem sua organizagdo?
= O que vocé faz melhor do que os outros?

= Que recurso unico vocé pode utilizar que os outros ndo tem?
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= O que as pessoas do seu business vejam como suas forgas?
= Que fatores significam que vocé vai ‘ganhar o contrato’?
= O que é sua Unique Selling Proposition (USP)?

Weaknesses (Pontos fracos) — Atributos internos que prejudicam a organizacdo alcancar seu

objetivo.
= O que vocé poderia melhorar?
= O que vocé poderia evitar?
= O que as pessoas do seu business vejam com suas fraquezas?
* Quais fatores significam que vocé vai ‘perder o contrato’?

Opportunities (Oportunidades) — Fatores externos que ajudam a organizacdo alcancar seu

objetivo.

Quais boas oportunidades vocé advinha?

Que efeitos de moda vocé conhece?

Mudancgas tecnoldgicas do mercado

Mudancgas de politica governamental

Mudangcas de parceiros sociais, de perfis de consumidores, de estilos de

vida, etc.

Eventos locais e internacionais

Threats (Ameacas) — Fatores externos que prejudicam a organizacao alcancar seu objetivo.

Que obstaculos vocé enfrenta?

O que os seus concorrentes fazem?

Os padrdes de qualidade das suas atividades estdo mudando?

Vocé tem ameacas de tecnologias novas?

Vocé tem problemas de divida ou de faturamento?
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= Uma das suas fraquezas poderia ameacar seu negocio?

Depois de ter identificado os SWOTs, a identificacdo dos fatores e dos seus graus de
independéncia ajuda esclarecer os passos requeridos para alcangar os objetivos finais.

> Internal and External Factors

O objetivo de qualquer analise SWOT ¢ de identificar os fatores chaves internos ou externos
que sdo importantes para alcangar o objetivo. A anélise SWOT agrupa as informag6es chaves

em duas categorias:
Internal Factors (Fatores internos) — As forcas e 0s pontos fracos internos a organizacdo

Os fatores internos podem ser considerados como forces ou pontos fracos em funcéo dos seus
impactos nos objetivos da organizacdo. O que pode ser uma forga ao respeito a um objetivo

pode ser uma ameaca ao respeito a um outro.
External Factors (Fatores externos) — As oportunidades e as ameacas externas a organizagédo

Os fatores externos podem incluir consideracdes macroecondémicas, mudancas tecnologicas

ou socioculturais, mas também mudancas do mercado ou da competitividade.
» A Matriz SWOT

Em geral os resultados de uma analise SWOT sdao apresentados na forma de uma matriz 2x2

como a seguinte:

ANALISE SWOT

Na conqguista do objectivo

Afuda Atrapalha

Forcas Fraguezas

Interna
{organizacio)

Origem do factor

Oportunidades Ameacas

Externa
{ambiente)

Figura 2 - A Matriz SWOT
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Da andlise SWOT resulta a Matriz de Confrontacdo (Confrontation Matrix), que confronta as
competéncias com a analise de cenérios e indica as possibilidades estratégicas a serem

desenvolvidas.
» A Matriz de Confrontacédo

A matriz de confrontacdo € uma ferramenta Util que vem em apoio & matriz SWOT afim de

determinar as estratégias decorrentes da situacdo analisada.

Oportunidades Ameacas

(opportunities) (threats)
Pontos fortes (S/0) (S/T)
(strengths) Estratégia OFENSIVA Estratégia de AJUSTES

Pontos fracos (W/0O) (WIT)
(weaknesses) Estratégia DEFENSIVA Estratégia para SOBREVIVER

Tabela 1 - Matriz de Confrontagdo

As estratégias diferentes que decorrem sdo as seguintes:

= Ofensiva — Quando as oportunidades podem ser aproveitadas pelos pontos
fortes: “Extraia o maximo da oportunidade”.

= Ajustes — Quando os pontos fortes enfrentam ameagas: “Recupere suas
forgas™.

= Defensiva — Quando existem oportunidades que seus pontos fracos ndo
permitem que sejam aproveitadas: “Preste aten¢do nos seus concorrentes”.

= Sobreviver — Quando as ameagas atingem seus pontos fracos: “Recue”.
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2.3.Nocdes basicas de marketing

2.3.1. O que é marketing?

Para definir o marketing nos utilizaremos a defini¢do simples de Kotler que é a seguinte:

“Marketing é atividade humana dirigida para satisfazer necessidades e desejos por meio de

troca”

Ja com essa definicdo basica € possivel identificar alguns aspectos essenciais do marketing.
Efetivamente, o marketing tem como objetivo de satisfazer desejos e necessidades de um
publico alvo. Por isso, cada vez que o publico alvo muda, as estratégias de marketing também
precisam mudar. (PHILIP KOTLER, Principles Of Marketing, Edicdo Brasileira, 2011)

Além disso, o processo de marketing se baseia na nocdo de troca (quando uma pessoa quer

comprar um produto por exemplo) que segundo Kaotler, ocorre quando:

= Existem pelo menos duas partes envolvidas (caso contrario, seria
autoproducdo);

= (Cada parte tem algo que pode ter valor para a outra;

= (Cada parte é capaz de se comunicar e de fazer a entrega;

= Cada parte é livre para aceitar ou rejeitar a troca (caso contrério, seria
coercdo ou suplica, e ndo troca);

= (Cada parte acredita ser adequado participar da negociacao (caso contrario,

seria coercdo)

> Necessidades, desejos e demanda

Uns conceitos importantes na definicdo do marketing séo as necessidade e os desejos que

podem ser classificados utilizando a piramide de Maslow seguinte.
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moralidade,
criatividade,
espontaneidade,

solugdo de problemas,
auséncia de preconceito,

Autorrealizagédo aceitagao dos fatos
Autoestima
Sociais amizade, familia, intimidade sexual

seguranga de: corpo, emprego, recursos,
Seguranga moralidade, familia, saude, propriedade
Fisiolégicas respiragéo, alimento, agua, sexo, descanso, homeostacia, excre¢éo

Figura 3 - Pirdmide de Maslow da hierarquia das necessidades (Fonte. KOTLER)

Mas além desses, é importante definir a demanda. Efetivamente, apenas a necessidade e 0
desejo do publico-alvo para um produto ou um servico ndo garantem a existéncia de uma
demanda no mercado para ele. Essa nog¢ao sera importante na nossa analise da demanda em

intercambios.

Geralmente o melhor e Unico jeito de avaliar a demanda é a pesquisa de mercado, mas agora
com a aparicdo de tecnologia destrutivas fica ainda mas dificil avaliar a demanda em produtos

que o publico ainda ndo entende bem.
» Produto

O conceito de produto é implicito na definicdo de marketing, mas é importante defini-lo
porque ele pode ser tanto um produto que um servico. E possivel listar ao menos 10 tipos de
produtos diferentes. (MARTHA GABRIEL, Marketing Na Era Digital, Novatec, 2010)

Tipo de Produto Descricéo
Produtos tangiveis (sabonete, carro, joias,
Bens
etc.)
) Produtos intangiveis (aula de inglés, consulta
Servigos o
médica, etc.)
Produtos que causam uma experiéncia
Experiéncias especifica (escalar o Monte Everest, visitar a
Disney, etc.)
Produtos relacionados a acontecimentos
Eventos N
(Olimpiadas, Copa do Mundo, etc.)
Pessoas O produto é uma pessoa (celebridades,
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personalidades, profissionais, etc.)

O produto € um lugar (cidade de Sao Paulo,

Lugares ]

praia de Ipanema, etc.)

O produto é um direito intangivel de posse,
Propriedades tanto imobilidria quanto financeira (uma

casa, acdes e titulos, etc.)

o O produto é um direito intangivel de posse,
Organizacoes ) o ] )
tanto imobiliaria quanto financeira

O produto é a informacdo (revistas,

Informacoes ) o )
enciclopédias, sites na internet, etc.)
Ideias O produto é um conceito ou um beneficio
Tabela 2 - Tipo de Produtos
» Publico-Alvo

Nas primeiras linhas dessa parte ja foi abordada a nocdo de publico-alvo como o grupo de
pessoa em que os esforcos de marketing enfocam para satisfazer necessidades ou desejos. O
publico-alvo é a razdo de existir do marketing, por isso ele deve ser definido nos detalhes
mais precisos que possivel. Ele pode ser clientes (ou consumidores, usuérios), empresas (ou
organizac0es, instituicdes), fornecedores, grupos de interesse, publico financeiro, publicos
ligados a midia, pablicos internos, publicos governamentais, publicos locais e publico em
geral. Cada publico requer uma estratégia especifica, um plano de marketing especifico, pois
normalmente os objetivos com cada tipo de publico séo diferentes. (MARTHA GABRIEL,
Marketing Na Era Digital, Novatec, 2010)

> Posicionamento

O posicionamento é uma ferramenta de comunicacdo usada para atingir a mente do publico-
alvo. Ele foi criado por Al Ries e Jack Trout nas décadas de 1960 e 1970 e popularizou-se nos
anos de 1980 com o livro Positioning: the Battle for your Mind e pode ser definido como “0
ato de projetar a oferta da empresa, de forma que ela ocupe um lugar distinto e valorizado nas
mentes dos consumidores/clientes-alvo”. (MARTHA GABRIEL, Marketing Na Era Digital,
Novatec, 2010)

A metodologia de posicionamento normalmente envolve as seguintes etapas:
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= Definir o mercado no qual o produto/marca competird e quem é o publico-
alvo;

= Identificar os atributos que definem o produto;

= Levantar informacdes sobre a percepcao do publico-alvo para cada atributo
relevante do produto;

= Determinar os principais concorrentes do produto (share-of-mind);

= Montar um mapa para determinar a localizacdo de cada produto
concorrente, conforme a percepcao dos atributos pelo publico-alvo;

= Determinar a localizagcdo no mapa que se refere a combinacéo de atributos
do produto, preferida pelo publico-alvo;

= Analisar as possibilidades de posicionamento do seu produto, considerando
a posicdo do seu produto no mapa de percepcdes e a posicdo preferida pelo
publico-alvo;

= Posicionar 0 seu produto.

2.3.2. Os 4 Ps do marketing

No inicio do presente capitulo, vimos que a definicdo de marketing ¢ “atividade humana
dirigida para satisfazer necessidades e desejos por meio de troca”. Assim, ao elaborarmos uma
estratégia de marketing para atender a um objetivo especifico de marketing, precisamos
definir os 4 Ps que resolvem essa equagao:

PRODUTO PRECO

Aquilo que satisfaz a necessidade ou desejo Fator que estabelece as condi¢bes da troca

PRACA PROMOCAO
Local que possibilita que a troca aconteca Forma de comunicar ao publico-alvo sobre o

produto, preco e praca, estimulando a troca

Tabela 3 - Os 4 Ps do Marketing

Nessa parte teorica, nos vamos focar sobre a promocdo, porque no caso da estratégia
marketing de Escola Politécnica, € o P que nos interesse mais. Efetivamente, o produto, o

preco e a praca ja foram definidos anteriormente.

(MARTHA GABRIEL, Marketing Na Era Digital, Novatec, 2010)
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» Promocéao

Promocdo é o conjunto de ferramentas que visa a viabilizacdo e ao aumento das vendas

(trocas) e a diferenciacdo do produto ou da empresa entre seus concorrentes. Veja a seguir as

ferramentas de promocao:

= Propaganda (PP)

PROPAGANDA

Usada para propagar uma mensagem ao publico-alvo

Repeticdo da mensagem muitas vezes, impessoal, cara

“técnica ou atividade de comunicagdo de
natureza persuasiva com o propdésito basico
de influenciar o comportamento das pessoas
por meio da criacdo, mudanca ou reforco de

imagens e atitudes mentais” (KOTLER)

We Can Do I!

Caréter publico

A propaganda alcanga o publico de forma
padronizada, a mesma mensagem para todos

que a recebem

A propaganda sempre ¢ “assinada” por uma

Legitimidade
marca/produto, legitimando-o
A propaganda se baseia na repeticdo de
A mensagem para 0 mesmo publico, de forma a
Frequéncia

fixar a mensagem na mente dele. Larga escala

de frequéncia requer grandes empresas

Expressividade ampliada

Para causar impacto no publico-alvo, a
mensagem da  propaganda se utiliza

frequentemente da dramatizagéo

Impessoalidade

A propaganda € um monologo que acontece no

sentido da marca/produto para o publico-alvo.

Tabela 4 - Carateristicas da Propaganda




39

A propaganda continua tendo o seu espaco e encontrou formas de utilizar as novas midias
digitais com bastante sucesso. Exemplos disso sdo os links patrocinados e banners presentes
em diversas plataformas digitais.

* Promocéo de vendas (PV)

PROMOGCAO DE VENDAS

Usada para incentivar a experimentacao e o relacionamento com o publico-alvo;
Oferta de recompensa incentivando a aproximacgdo do publico-alvo em direcéo a

marca/produto; acbes com tempo de duracdo determinado

“ferramenta do mix de comunicagdo que
consiste em oferecer incentivos de curta
duracdo destinados a estimular a compra ou a

venda de um produto ou servigo” (KOTLER)

Clique agul
Amostras Cupons

Reembolsos Pacotes promocionais

Brindes Brindes promocionais

o Displays e demonstracdes em pontos-de-
Recompensa pela fidelidade

venda

Concursos Sorteios

O importante é que a promogao dure por um periodo curto determinado para que funcione

realmente apenas como um incentivo, e ndo se torne uma estratégia.

Tabela 5 - Caracteristicas da Promogdo de Vendas

Acdes de promoc¢do de vendas sdo especialmente indicadas quando se deseja incentivar o
publico-alvo a iniciar o relacionamento com um aa marca/produto, para prolongar a presenca

da marca nesse publico, fidelizar o pablico, incentivar os esfor¢os da equipe de vendas etc.
(PHILIP KOTLER, Principles Of Marketing, Edicdo Brasileira, 2011)

(MARTHA GABRIEL, Marketing Na Era Digital, Novatec, 2010)
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= Marketing direto (MD)

MARKETING DIRETO

Usado para construir relacionamento de duas vias com o publico-alvo;
Toda acdo de marketing direto deve ter uma chamada de call to action, interativa e
personalizada, incentivando a resposta imediata do consumidor/cliente;

Privado, imediato, personalizado e interativo

“é um sistema interativo de marketing que Email
. o . Marketing
utiliza uma ou mais midias afim de obter :

respostas e/ou transacdes mensuraveis em
qualquer local” (Direct  Marketing

Association)

- o Comunicacdo direcionada a um individuo do
Individualizacéo

publico-alvo

N Conteido da mensagem € elaborado
Personalizacéo

especificamente para quem € enviado

E necessario ter informagBes atualizadas
Atualizagdo sobre o publico-alvo para que o marketing

direto seja efetivo

Se a mensagem ndo for relevante, n&o
Relevancia impactara a pessoa que a recebe e, portanto,

ndo sera efetiva e sera descartada

Interatividade Toda mensagem de marketing direto deve ter

mecanismos de resposta imediata

Tabela 6 - Carateristicas de Marketing Direto

As plataformas digitais sdo as grandes alavancas do marketing direto e, por consequéncia, do
marketing de relacionamento. Para desenvolver acOes de marketing de relacionamento, é
necessario conhecer muito bem cada pessoa do publico-alvo individualmente, de forma a se

comunicar com ela de maneira adequada. Os bancos de dados e sistemas de CRM permitem o
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registro do historico de interagdes entre publico e marca de forma Unica e individual. (PHILIP
KOTLER, Principles Of Marketing, Edi¢édo Brasileira, 2011)

» Relagdes publicas (RP)

RELACOES PUBLICAS

Usada para fortalecer (ou recuperar) a imagem e reputacdo da marca/produto;
Muita credibilidade, “dramatizacao” da empresa/marca ou produto para impactar o publico-

alvo

“a ferramenta do mix de comunicagdo
enfocada em criar reputacdo positiva para a
marca/produto, visando ao fortalecimento da

sua imagem (ou recuperacdo)” (KOTLER)

As mensagens de relacbes publicas devem
Alta credibilidade ser originadas por fontes com alta

credibilidade, como noticias, autoridades

As mensagens de relagbes publicas devem
Desprevencao estar em um contexto no qual ndo exista

prevencdo contra 0 emissor que a veicula

Dramatizacio Quanto mais impactante é o contetdo, mais

efetivo se torna.

Tabela 7 - Carateristicas das Relagcées Publicas

RelacBes publicas é a ferramenta do mix de comunicacdo que lida com as questBes da
reputacdo e da imagem. Assim, é um elemento estratégico especialmente importante em agdes
de posicionamento, branding e gestdo de crises. No contexto atual, em que as redes sociais
digitais tém se tornado cada vez mais presentes em meio ao publico em geral, nunca foi tdo
essencial para as empresas e marcas entenderem 0s novos mecanismos de manifestacoes

publicas para poderem atuar propriamente com acgdes de relacfes publicas.

(PHILIP KOTLER, Principles Of Marketing, Edicao Brasileira, 2011)
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= Venda pessoal (VP)

VENDA PESSOAL

Usada para construir relacionamento pessoal e proximo entre empresa-publico;

Interacdo pessoal, normalmente é ferramenta de promog¢édo mais cara

comunicagdo, favorecida pela interagédo

“0 processo de comunicagao face a face entre a

a empresa e o publico-alvo. E a ferramenta il
P P Oh.) &

mais personalizada dentro do composto de N r

i

pessoal” (KOTLER) < &

Permite o relacionamento vivo, observacao
Confronto pessoal de caracteristicas e necessidades do outro,

ajuste imediato

Possibilita 0os  relacionamentos  entre
empresa/cliente, tanto para 0S
Manutencao do relacionamento relacionamentos voltados exclusivamente a
venda como também a manutencdo do

interesse

Tabela 8 - Carateristicas da Venda Pessoal

(PHILIP KOTLER, Principles Of Marketing, Edigdo Brasileira, 2011)

(MARTHA GABRIEL, Marketing Na Era Digital, Novatec, 2010)
2.3.3. Marketing digital

Nessa parte bibliografica serd apresentada a nocdo de marketing digital e as ferramentas

ligadas & sua implementacdo numa estratégia duravel.

No inicio, o marketing caracterizava-se como uma atividade de massa, na qual o papel do
consumidor era predominantemente passivo, isto é, as empresas langcavam produtos e servicos
padronizados, a partir da identificacdo das caracteristicas e necessidades da media dos
clientes, e realizavam atividades de comunicacdo e vendas, as quais o consumidor ndo podia
responder diretamente. Nessa época, cada consumidor era apenas mais um em meio a uma

multid&o de pessoas, ndo havia personalizagéo.




43

Com a evolucgéo da tecnologia, surgiu o chamado marketing diferenciado ou segmentado, pelo
qual as empresas procuram ajustar suas estratégias a grupos de consumidores, customizando
suas ofertas de acordo com as necessidades desses grupos. Na década de 1990, diversas
empresas procuraram realizar o marketing individualizado ou marketing um a um, por meio

do qual cada cliente é tratado individualmente.

Tanto no marketing segmentado quanto individualizado, o cliente passa a ter um papel ativo
na definigdo da oferta das empresas, 0 que exige destas a personaliza¢do de seus produtos por
meios de comunicacdo e vendas. Com o advento da tecnologia da informacdo e de novos
formatos de comunicacéo, especialmente a internet, o marketing chega ao chamado marketing
digital ou e-marketing, conceito que expressa o conjunto de a¢es de marketing intermediadas
por canais eletrénicos como a internet, em que o cliente pode controlar a quantidade e o tipo
da informacéo recebida.

A expectativa, portanto, é de que o marketing e o comércio eletrnico (as vendas de produtos
e servicos pela internet) venham a se tornar uma estratégia competitiva primordial e
amplamente adotada pelas empresas. Tal estratégia esta baseada na publicacdo de imagens,
textos e fotos com movimentos e sons, que influenciam os consumidores em suas decisfes de

compra.

Hoje dia o marketing digital se torna cada vez mais importante nas estratégias marketing das

empresas.

19%

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Figura 4 - Investimento em Marketing Digital em % do investimento total (Fonte. Forrester Research (Interactive
Advertiding Forecast - United States))
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Social Media Marketing
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33%
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Figura 5 - Investimento de Marketing nos Media Digitais (Fonte. Forrester Research (Interactive Advertiding Forecast -
United States))

A proporcdo dos investimentos em Marketing Digital cresce cada vez mais em comparagédo
com o investimento total em marketing, como 16-prova o grafico acima. Por isso, é necessario

entrar nesse canal para competir.

O marketing digital ¢ um novo método que envolve varias canais diferentes de comunicacéo.

Os principais canais, e 0s mais utilizados sdo o0s seguintes:
» Search Engine Marketing

Search Engine Marketing tem como objetivo principal de aumentar o ranking de um site apds
uma pesquisa num motor de busca. Hoje dia a maioria dos visitantes de um site vém dos
motores de busca. Por essas razdo principal, os motores de busca tém um papel intermediario

vital entre as empresas que querem ser vistas na internet e seus usuarios-alvo.

Existem dois tipos diferentes de Search Engine Marketing, Search Engine Optimization
(SEO) e Pay Per Click (PPC).

= Search Engine Optimization (SEO)

Search Engine Optimization € um processo de formacéo técnica para alavancar a visibilidade
e 0 posicionamento de um site nos resultados da pesquisa. A ferramenta SEO tenta capturar 0s

usuarios que estdo ativamente a procura de informagdes sobre um produto relacionado com a
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empresa, 0 que 0s converte em clientes potenciais que expressam abertamente suas
necessidades. (MARTHA GABRIEL, Marketing Na Era Digital, Novatec, 2010)

O objetivo final do SEO é trazer mais visitantes ao seu site, melhorando o ranking do motor
de busca. SEO é uma Otima ferramenta para criar conscientizacdo de marca e aumentar as
visitas no site. Praticamente, SEO é uma obrigacao para todas as empresas para promover o

seu site e eles devem ser bem sucedido em sua implementacéo.
= Paid search Pay-per-click (PPC)

Pay-per-click permite que as empresas listarem seu site na primeira pagina dos resultados de
busca. Podemos definir o PPC como uma empresa paga para andncios de texto a ser exibido
nas paginas de resultados dos motores de busca quando uma palavra-chave especifica é
inserida pelo usuario. (MARTHA GABRIEL, Marketing Na Era Digital, Novatec, 2010)

As empresas podem decidir por quais palavras-chave ou frases seu anincio ira aparecer e a
companhia sera cobrada por cada clique que os utilizadores de motores de busca fazem nos

links anunciados.

O modelo PPC AdWords da Google consiste em permitir que as empresas escolherem
palavras-chave e criarem anuncios que se relacionam com o seu site e oferta (em relacdo aos
concorrentes) quanto por clique seu negocio é disposto a gastar para gerar trafego direto para
o seu site. (MARTHA GABRIEL, Marketing Na Era Digital, Novatec, 2010)

» Email Marketing

O e-mail marketing oferece uma ferramenta promissora para aumentar a fidelidade a marca,
ajudando os comerciantes a manter contato com os clientes de forma regular e com baixo

custo.

O Opt in e-mail é uma ferramenta de comunicacdo por e-mail baseada na permissdo. Ela é
amplamente utilizada entre os comerciantes de e-commerce. Ela permite, com a permissédo do
cliente, de notificar perspectivas de promocOes e servigos, conquistar novos clientes,
aumentar as vendas e, 0 mais importante, desenvolver e nutrir um dialogo permanente com 0s
clientes. O e-mail marketing é popular porque é mais barato e ndo o tempo de resposta dos
consumidores é mais rapido. (MARTHA GABRIEL, Marketing Na Era Digital, Novatec,
2010)
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Porem, um alto nivel de e-mails é considerado como spam e é um dos problemas mais
importantes do marketing online. Um uso abusivo de email pode deteriorar a imagem da

marca.

Mas em geral, os opt-in e-mails conseguem aumentar de um jeito consideravel o nimero de

visitas no site da empresa.
> Affilliate Marketing

O Affiliate Marketing o marketing afiliado consiste em um acordo lucrativo entre um site que
realiza as vendas online e uma empresa que produz os bens. (MARTHA GABRIEL,
Marketing Na Era Digital, Novatec, 2010)

Os programas de affiliate marketing ajudam as empresas a aumentar seu alcance e conquistar
clientes de outras empresas via site comparativos por exemplo, e eles favorisam o consumidor

que pode escolher entre produtos iguais de empresas diferentes numa busca so.
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2.3.4. Social Media Marketing

O Social media marketing € uma nova forma de marketing digital que se desenvolveu nos 10
ultimos anos com a entrada da midia social na internet e na vida dos consumidores. A midia
social trata-se da producgdo de conteudos de forma descentralizada e sem o controle editorial
de grandes grupos. Significa a produ¢do de muitos para muitos. Midias sociais se referem aos
meios de interacdo entre pessoas pelos quais elas criam, compartilham, trocam e comentam
contetidos em comunidades e redes virtuais. As midias sociais empregam tecnologias méveis
e de Internet para criar plataformas altamente interativas por meio das quais individuos e
comunidades compartilham, co-criam, discutem e modificam contetdos gerados por usuarios.
Midias sociais introduzem mudancgas substanciais e permanentes na forma como
organizagdes, comunidades e individuos se comunicam. (RUI BRAS, As Redes Sociais Como
Ferramentas de Marketing Digital, Empresa Inesting Training, 2013)

As "ferramentas de midias sociais" sdo sistemas online projetados para permitir a interagdo
social a partir do compartilhamento e da criacdo colaborativa de informacao nos mais diversos
formatos. Eles possibilitaram a publicacdo de contetdos por qualquer pessoa, baixando a
praticamente zero o custo de producdo e distribuicdo ao longtail - antes esta atividade se

restringia a grandes grupos econdmicos.

Elas abrangem diversas atividades que integram tecnologia, interacéo social e a construgéo de
palavras, fotos, videos e audios. Esta interacdo e a maneira na qual a informacdo €
apresentada dependem nas varias perspectivas da pessoa que compartilhou o contetido, visto

que este é parte de sua historia e entendimento de mundo.

Na péagina seguinte serdo apresentados os dados da evolugdo e da reparticdo dos recursos
alocados &s atividades de Social Midia marketing. (RUlI BRAS, As Redes Sociais Como
Ferramentas de Marketing Digital, Empresa Inesting Training, 2013)
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Social arketing

Figura 6 - Taxa Anual de Crescimento 2008-2014 (Fonte. Forrester Research (Interactive Advertiding Forecast - United
States))

6%

2008 2009 2010 201 2012 2013 2014

Figura 7 - Papel do Social Marketing em proporgédo ao investimento total em Marketing Digital (Fonte. Forrester
Research (Interactive Advertiding Forecast - United States))

A andlise desses dados mostra a importancia crescente do social media marketing nas
estratégias das empresas para alcancar o maior numero de consumidores potenciais. (RUI
BRAS, As Redes Sociais Como Ferramentas de Marketing Digital, Empresa Inesting
Training, 2013)

Mas quais sdo os diferentes canais de comunicacio que oferece a midia social? E possivel

separa-los em 10 categorias distintas que sdo as seguintes:

= Publish (Publicar)
Plataforma online como Wikipédia onde que é possivel publicar artigos participativos.
= Share (Compartilhar)

Plataforma online como Youtube onde que é compartilhado na hora contetdo interativo.
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= Discuss (Discutir)
Ferramentas como Skype que permitem de comunicar a distancia e em tempo real sem pagar.
= Social Networks (Redes Sociais)
Plataformas como Facebook que permitem se ligar com outras pessoas e compartilhar
informacdes.
= Microblog
Ferramenta como o Twitter onde os usuérios podem publicar comentarios ao vivo.
= Lifestream
Ferramenta como o Socializr que tem como objetivo de compartilhar lugares e eventos com o
pablico ou os seus amigos.
= Livecast
Ferramenta que permite de compartilhar imagens e videos ao vivo na internet.
= Virtual Worlds (Mundos Virtuais)
Jogos online, ou comunidades virtuais como Second Life
= Social Games (Jogos Sociais)
S&o jogos simples cujos participantes ndo jogam contra um computador, mas contra outros
jogadores cadastrados.
= MMO (Jogos Multiplayer Online)

S&o jogos online onde mais de dois jogadores podem jogar simultaneamente na mesma

partida.
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Figura 9 - Taxa de utilizagdo das redes sociais (Fonte. Value of Social Media Report in association with Online Marketing
Summit)

» A Estratégia das campanhas de Social Medial Marketing

O processo de social media marketing ndo se resuma simplesmente & criacdo de um perfil
facebook e a publicacdo de alguns tweets por dia. Precisa-se de uma estratégia bem definida

que siga uns grandes eixos importantes.

A primeira fase mais importante ¢, como numa estratégia de marketing classica, a definicdo

dos 5 pilares seguintes:

»=  Andlise

* Publico-Alvo

= Objetivos

= Social Media Mix
» Plano de Agéo

Depois de ter definido os 5 pilares, é possivel estabelecer uma estratégia que se apoia sobre 0s
principios da piramide seguinte:
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Monitoring & Analysis

Figura 10 - PirGmide da Estratégia nas redes sociais

A leitura dessa piramide se faz de cima para baixo em primeiro lugar. A parte de Strategy and
Planning consiste na definicdo dos 5 pilares apresentados antes. Depois, precisa-se regular e
iniciar a estratégia durante a parte de Setup and Launch. (RUI BRAS, As Redes Sociais Como

Ferramentas de Marketing Digital, Empresa Inesting Training, 2013)
As acdes criticas nessa parte de Setup and Launch sdo as seguintes:

= Criacdo de Contas
= Configuracdo de Contas
= Personalizagdo de Grafismo

= Carregamento Inicial de Contetdo

Uma vez essa transi¢do acabada, precisa-se entrar numa fase de comunicacgéo e de escuta dos

consumidores que se chama Listen and Communicate:

As ac0es criticas que devem ser realizadas nessa parte de Listen and Communicate precisam

seguir umas regras basicas que sao:

= Produzir e Distribuir um contetido interessante

= Interagir e Relacionar com os consumidores via ferramentas de networking

Assim, 0s quatros eixos principais da gestdo de contetdo social que sd&o Comunicacéo,
Colaboracdo, Educagéo e Entretenimento devem estar interligados afim de chamar a atencéo

do consumidor e de incitar-lhe a participar, compartilhar e ampliar a campanha marketing.
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-

Figura 11 - Rede de conhecimento

Afim de implementar essa estratégia, € aconselhado seguir as nove dicas operacionais

seguintes:

= Cruzar os Canais (ex: Social Media com E-mail)

= Conteudos Multidimensionais (Mashing Embeding)

» Adequar registo do Discurso (Formal, técnico, jovem...)
= Agilizar Prazos de Resposta

* Aproveitar o ‘Momentum’

= Colaboradores sdo Embaixadores

A finalidade de uma estratégia de social midia, além de ampliar o contato com os clientes, de
alcancar um publico-alvo maior e de encorajar a participacao, é de conseguir criar um ‘buzz’
ou um efeito bola de neve a fim de chamar a atencio de um publico ainda maior. (RUI BRAS,

As Redes Sociais Como Ferramentas de Marketing Digital, Empresa Inesting Training, 2013)

Social Media Viral Content

Conteudo que gera tal interesse junto do utilizador,
gue este se sente motivado a partilhar o mesmo com a
sua rede de contactos sociais, desta forma gerando um

efeito bola de neve.

Figura 12 - Viralizagdo
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Em paralela com esse foco na difusdo da informagdo e no acompanhamento do ‘consumidor-
seguidor’, precisa-se sempre ajustar o conteldo e a forma das mensagens publicitarias em
funcdo das tendenciais do publico e da internet. Por isso, a estratégia de social media
marketing deve ser analisada e monitorada ao vivo. Essa atividade de controle se chama
Monitoring and Analysis. (RUI BRAS, As Redes Sociais Como Ferramentas de Marketing
Digital, Empresa Inesting Training, 2013)

As variaveis que podem ser medidas e que devem ser analisadas durante essa fase de
Monitoring and Analysis sdo as seguintes:

= Trafego (visitas, cliques, ...)

= Alcance (amigos, fas, membros, seguidores, ...)
= Interacdes (comentarios, avaliagoes, ...)

= Leads (simulagdes, subscricdes, ...)

= Vendas (n° reservas, valor de reservas, ...)

= Poupanca (diminuicdo de custos help-desk, ...)

Para cada uma desssa categorias é necessario introduzir Key Performance indicators ou KPIs

afim de medir a evolucéo das tendéncias e saber o grau de atingimento dos objetivos.

Os Key Performance Indicators (KPI), também designados por Key Success Indicators (KSI)
sdo métricas financeiras e ndo financeiras usadas para reflectir os factores criticos de
sucesso da organizacdo de modo a poder-se avaliar o estado de determinada actividade em
dado ponto e por ai determinar as accBes a tomar. Exemplos disso sdo 0s racios
vendas/contacto ou crescimento de resultados por departamento numa empresa. Os valores
dos objectivos a cumprir devem ter em consideracdo 0s reais recursos da organizacao e
também se reflectem a atribuicdo de esforgo desses recursos, o que deve ser discutido entre

0S gestores e 0S recursos.

(RUI BRAS, As Redes Sociais Como Ferramentas de Marketing Digital, Empresa Inesting
Training, 2013)
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3. ESTUDO ESTRATEGICO DA GESTAO DAS RELACOES
INTERNACIONAIS

3.1.Contexto e definicOes

Nessa primeira parte introdutiva, comecaremos para definir a Escola Politécnica da USP
como uma empresa do setor terciario afim de poder Ihe-aplicar os conceitos de estratégia e de
marketing necessarios ao trabalho de analise.

3.1.1. O Conceito de servico aplicado & Escola Politécnica da USP

A nocdo de servico € complexa e tem significacdes diferentes em funcdo do contexto. Para
algumas pessoas, ela € sindnima de reclamacdo ou de cuida do consumidor, para outras ela
representa as fungdes de logistica ou de servicos internos ao uma empresa como contabilidade
por exemplo. (ROBERT JOHNSON e GRAHAM CLARK, Service Operations Management
Improving Service Delivery (2nd edition), 2005)

Do ponto de vista do consumidor, podemos definir o servico como uma combinacgdo da sua
experiéncia e da percepcdo dos resultados do servigo. Além disso é importante levar em conta
gue o consumidor precisa contribuir com o servico. Esse esforco do consumidor inclui tempo
e dinheiro. No exemplo da faculdade, o cliente-estudante precisa levar tempo para ir até as
aulas, fazer os trabalhos requisitos e as vezes pagar por tudo isso quando a universidade for

particular. Por isso podemos definir o servi¢o segundo a equacao seguinte :
SERVICO = EXPERIENCIA + CONTRIBUICAO
» Experiéncia

A experiéncia do servico é o resultado do contato direto entre o consumidor e o prestador de
servico. Ela lida com a interacdo entre o pessoal e o cliente, e também com a percepc¢do que o

cliente tem da organizacéo e das suas instalacdes.

E importante levar em conta que a experiéncia que o cliente tem da organizag&o em si comeca
antes da prestacdo. Efetivamente, as expectativas do cliente ja sdo orientadas pelas atividades

de marketing da empresa e pelo ‘passa-palavra’ dos clientes anteriores.

(ROBERT JOHNSON e GRAHAM CLARK, Service Operations Management Improving
Service Delivery (2nd edition), 2005)
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Os aspectos mais importantes da experiéncia do servico sdo 0s seguintes:

= O grau de customizacao do processo

= A capacidade de resposta da organizagéo

= A flexibilidade do pessoal em contato com o cliente

= O grau de intimidade com o cliente

= A facilidade de acesso ao atendimento e ao sistema de informacéo

» O grau de auto-estimacdo que o cliente tem a proposto a
organizagéo

= A gentileza e a competéncia do atendimento ao cliente

= As interagdes com os outros clientes

E interessante aplicar esses aspectos & nocdo de servico que entrega a Escola Politécnica da
USP. Efetivamente, dos oito pontos acima, todos séo criticos para um estudante quem quer
fazer um intercambio. Uma falha em qualquer deles poderia degradar a experiéncia do

estudante e ter consequéncias na reputacdo do curso para os proximos candidatos.

(ROBERT JOHNSON e GRAHAM CLARK, Service Operations Management Improving
Service Delivery (2nd edition), 2005)

» Contribuicdo

A contribuicdo é o resultado da prestacdo de servigo para o cliente. O aspecto mais importante
da contribuicdo é a expectativa do cliente. No caso do intercambio tem uma complexidade
maior nas expectativas, porque o estudante ndo tem sé expectativas escolares mas também

leva em conta o pais, as infraestruturas, os professores e 0 ambiente social.

(ROBERT JOHNSON e GRAHAM CLARK, Service Operations Management Improving
Service Delivery (2nd edition), 2005)

3.1.2. A Escola Politécnica da USP como empresa do setor de servicos

Afim de melhor aplicar os conceitos de estratégia que serdo desenvolvidos nas proximas
partes desse trabalho, precisa-se definir a Escola Politécnica da USP como uma empresa.
Devido & dimens&o educacional, ela ndo pode ser considerada como uma empresa de bens e
consumos cujos produtos seriam os estudantes. Mas deveria ser definida, como uma empresa
do setor de servicos que entregaria uma formacgdo para o0s estudantes brasileiros ou

estrangeiros que conseguiram ser aprovados.
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Efetivamente, é possivel de mostrar que a Escola Politécnica da USP oferece uma prestacdo
que atinge as cinco carateristicas fundamentais dos servicos que sdo heterogeneidade,

perecibilidade, simultaneidade, intangibilidade e participacéo do cliente.
» Heterogeneidade:

A ideia e que a nocéo de servico muda de um cliente para outro. No caso de uma universidade
os clientes sdo os estudantes. Eles ndo tém todos a mesma percep¢do do ensino dispensado
pelos professores e a faculdade. Por exemplo, um estudante francés e um estudante peruano

nao tém as mesmas expectativas.
» Perecibilidade:

A ideia de perecibilidade se baseia no fato que os servicos ndo podem ser estoqueados se ndo
forem utilizados. Assim, se um estudante ndo comparecer numa aula, ele nunca podera
recuperar o conhecimento do mesmo jeito que se ele tivesse comparecido. As aulas sdo

instantes Unicos de criacao.
» Simultaneidade:

A nocdo de simultaneidade é muito ligada com a perecibilidade, porque ela define o instante
de consumo do servico. Assim, 0 servico esta sendo consumido no mesmo tempo que ele esta
sendo fabricado. No caso da Universidade, é a simultaneidade que faz a importancia das aulas
porque a prestacdo do professor na aula € Unica, e as condicdes reunidas na sala sdo cada vez
diferentes.

» Intangibilidade:

Os servigos ndo podem ser tocados nem palpados. Isso € uma carateristica evidente de uma
situacdo educacional. Os clientes-estudantes, além de ter um apoio material (livros,

fotocédpias...) ndo chegam a tocar o conhecimento que lhes sdo transferidos.
» Participacao do cliente

Além da simultaneidade entre a producdo e consumo, 0 cliente-estudante participa do
processo de producdo, podendo ndo somente participar passivamente, mas também como
coprodutor do servico. Nos servicos, pode-se afirmar que o cliente & quem inicia 0 processo

de producdo, pois 0 servico sO é produzido apds sua solicitacdo. Assim, 0 grau de contato
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entre o estudante e o professor € maior do que na producdo de bens por exemplo. O resultado

do servico tem uma alta relagdo com o cliente.

Agora que foi verificada a adequacgdo da Escola Politécnica da USP com as caracteristicas

principais dos servicos € possivel definir o seu papel, ou sua razdo social assim:

Organizagdo ndo lucrativa que segura a entrega de uma formacdo de alto nivel em
tecnologia e engenharia ao seus aderentes, brasileiros ou estrangeiros, que atingiram as

competéncias tedricas necessarias para fazer parte da organizacao.

3.1.3. As entidades Principais da gestao das relagdes internacionais
3.1.3.1. A Comisséo das Relagdes Internacionais (CRINT)

A Comisséo das Relagdes Internacionais da USP e sua equipe administrativa do Servigo das
Relacdes Internacionais é responsavel pela mobilidade dos alunos brasileiros e estrangeiros.
Assessora 0s professores da Escola Politécnica nos processos de cooperacdo para
formalizacdo de convénios e acordos internacionais académicos, pesquisas, cotutelas e demais

assuntos de internacionalizacdo relativos a programas de cooperagao.

Além disso, ela tem como responsabilidade o recrutamento dos estudantes estrangeiros assim
que o desenvolvimento de novas parcerias. Desde sua criacdo, a comissao e 0 servico tiveram
um papel importante na criacdo das parcerias de intercambio com 0s outros paises no mundo,

e na oportunidade que tiveram estudantes de vir estudar na Escola Politécnica.

Ela se situa no prédio da administracdo da Escola Politécnica, no primeiro andar do endereco

seguinte:

Comissao de Relagbes Internacionais
Escola Politécnica da USP
Av. Prof. Luciano Gualberto, Trav.3, n° 380
05508-010 - S&o Paulo - SP - Brasil

A equipe é constituida por trés pessoas responsaveis pela parte de mobilidade, pela parte de
convénio e pela coordenagdo. O escritorio das relagdes internacionais tem um atendimento
das 22 a 52 feiras, das 08h00 as 11h30 e das 13h00 as 17h30.
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Figura 13 - Organigrama do CRINT

3.1.3.2. iPoli

59

O grupo iPoli & uma associacdo de estudantes de engenharia cujo objetivo € de ajudar os

estudantes estrangeiros nas suas chegadas na EPUSP. Os alunos que pertencem a esse grupo

sdo do primeiro até o quinto ano, falam vaérias linguas e fizeram ou véo fazer um intercambio.

E importante explicar que esse grupo so entra em contato com os estudantes depois que eles

foram aprovados para cursar na EPUSP. Eles ndo tém nenhuma influencia sobre a escolha.

3.1.3.3. A Diretoria da Escola Politécnica da USP

Em parceria com a diregéo das relagdes internacionais da USP, a Diretoria da EPUSP tém um

poder de decisdo sobre a orientacdo da estratégia de recrutamento dos estudantes estrangeiros.

Ela aprova ou ndo as evolucbGes, modificacbes ou novidades discutidas pelo CRINT e o

SERVINTE.
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3.2.A estratégia da Escola Politécnica para atrair estudantes

estrangeiros

Essa parte de analise é necessaria para melhor entender o papel da Comissédo das Relagdes
Internacionais (CRINT) e a estratégia elaborada para a gestdo dos intercdmbios e o
recrutamento dos estudantes estrangeiros. Além dos professores responsaveis por alguns
intercambios, as duas entidades mais ativas na gestdo das relagdes internacionais sdo o

CRINT e a associacao de estudante iPoli.
3.2.1. Aviséo do CRINT e da Diretoria da EPUSP

Algumas discussdes com os funcionérios do CRINT assim que andlise de relatérios da
Diretoria da EPUSP sobre o andamento estratégico do recrutamento de estudantes

internacionais nos permite de chegar aos fatos seguintes:

Tem uma falta de diversidade nos perfis dos estudantes vindo da Europa. A maioria sdo
franceses, espanhdis ou portugueses. Os outros paises da Europa da Leste e do Norte sdo bem

menos representados.

Além disso, a estratégia da EPUSP nos anos que vém sera de confortar suas relagdes com a

Europa, a Asia e os Estados Unidos, e de ocupar um papel central na América do Sul.

Essa Gltima informacdo é muito importante para nosso estudo de implementacdo de uma rede

interativa parecida aquela da associagdo BEST, esclarecida mais para frente nesse trabalho.
3.2.2. Analise de Porter da Escola Politécnica da USP

Como foi explicado na parte 1.2.1, definimos a Escola Politécnica como uma empresa do
setor de servicos na industria da educacdo internacional. Nessa parte, aplicaremos 0s
conceitos das 5 forcas do Porter na Escola Politécnica afim definir o ambiente competitivo da

educacéo internacional.
» Concorrentes Existentes

Os concorrentes diretos da Escola Politécnica na busca dos melhores estudantes de
intercambio sdo simplesmente as outras faculdades, publicas ou particular de Engenharia do
Brasil e de nivel comparavel. Das 155 Escolas de Engenharia do Brasil, podemos avaliar o

nimero de concorrentes ativos a 30% seja em cerca de 46 Escolas.
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Mas ndo é possivel reduzir os concorrentes a0 meio educacional so, pois muitas vezes 0s
estudantes que procuram mais uma experiencia internacional do que um curso especifico. Por
isso, € importante levar em conta que 0s concorrentes sdo tambem os institutos de pesquisa e

as empresas que procuram estagiarios por exemplo, ou as ONGs que propoem projetos.
» Ingressantes Potenciais

Os novos ingressantes potenciais sdo as faculdades de engenharia que ainda ndo tem

programas de intercambio bem desenvolvidos e que buscam entrar no mercado.
» Fornecedores

Nessa parte, definiremos os professores como os principais fornecedores das Universidades.

Efetivamente, sdo eles que t€ém o conhecimento e a ‘matéria prima’ educacional.
» Compradores

No nosso estudo, os compradores sdo a forca que tem mais poder de barganha, porque eles
sdo os estudantes mesmo. Também, é importante esclarecer o fato que a relacdo financeira
estudante/faculdade é diferente do que a relagdo entre um consumidor e uma empresa. Por
exemplo, se a faculdade for particular, o estudante tem que pagar uma taxa para a
universidade hospedante. No caso de uma faculdade publica, essa taxa ndo existe. Pois a

vantagem competitiva de uma sobre a outra.
» Servicos Substitutivos

Os servicos substitutivos no meio educacional sdo as formas alternativas de educacdo, como
os cursos online e as universidades virtuais. No Brasil, essas formas de educacdo se
desenvolvem muito rapidamente. As pessoas estdo sempre em busca de mais diplomas afim
de evoluir na hierarquia das empresas. Por enquanto a tendéncia geral é nacional, ie sdo 0s
brasileiros que buscam uma formacdo em instituicGes brasileiras. Mais a situacdo ja esta
mudando com o acesso direto online e gratuito a alguns cursos das mais prestigiosas
universidades americanas. Algumas empresas tentam redefinir o meio educacional afim de

facilitar o acesso a educagdo de alto nivel.

Mas, no que diz respeito aos cursos de intercambio, a concorréncia ndo é téo relevante.

Efetivamente, os estudantes buscam a mobilidade tanto do que a qualidade do curso.
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Outros servicos substitutivos poderiam também ser os institutos de pesquisa e as empresas
que procuram estagiarios por exemplo, ou as ONGs que propoem projetos.

MNovas Faculdades

Ameacas de novos ingressantes

Concorrentes Existentes

Poder de
barganha

Rivalidade entre Empresos

Professores Estudantes

Existentes

Poder de
harganha

Ameacas de servicos
substitutos

Cursos Online,
Universidades virtuais,
institutos de pesquisa,

empresas e ONGs

Figura 14 - Andlise de Porter

Considerando as 5 forcas competitivas que foram definidas na apresentacdo do modelo de

Porter, é possivel defini-las assim:
» Ameaca de Novos Entrantes

A ameaca de novas ‘empresas’ chegar ao mercado da educacdo internacional é média. O
nimero de universidades publicas ou particulares no Brasil ndo muda muito, mas todas estao
desenvolvendo programas de intercambio. Além disso, a maioria das universidades brasileiras
de engenharia agora tem acesso ao programa Ciéncias Sem Fronteiras que oferece a
possibilidade aos estudantes brasileiros de fazer intercambios no mundo inteiro. Essa
oportunidade pode ser o inicio duma estratégia mais focada no internacional das
universidades menos conhecidas. Mas nem todas ja tém uma visdo internacional, e algumas
delas poderiam ter uma vontade de competir. Na verdade, o risco vem das faculdades
particulares que tem uma capacidade de investimento no marketing superior as faculdades

publicas.

Ameaca: MEDIA
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» Ameagca de Servigos Substitutos

Porter afirma que as ameacas de servicos substitutos sdo a principal variavel que define prego
no mercado e ativa a concorréncia. Por isso é muito importante definir precisamente essa

ameaca.

Mas a ameaca maior é a possibilidade de estudantes escolherem outra instituicdo e ndo uma
universidade. O risco é que uma parte importante dos estudantes que fazem um intercambio
buscam mais a experiéncia internacional do que o contetdo académico de fato. Por isso, as
empresas, as escolas de lingua ou os centros de pesquisa sdo concorrentes das universidades
na busca de estudantes que querem uma experiéncia que nao seria s6 académica. Além disso a

simplificacdo do processo de visto para estagios de curta duragdo amplifia essa ameaca.
Ameaca: MEDIA
» Poder de Negociagao dos Fornecedores

A analogia entre os professores e os fornecedores mostra que eles sdo capazes de exercer
ameaca ao desempenho da universidade através da reducdo da qualidade do ensino.
Efetivamente, sdo os professores que fazem a exceléncia de uma instituicdo, mas eles nao
influenciam muito de um ponto de visto exterior ao pais. Por isso, eles tém um poder de
negociacdo médio, pois eles tambem sdo parceiros no desenvolvimento das relacdes

internacionais. Alem disso, eles podem decidir de se demitir para ir numa outra institui¢éo.
Poder: MEDIO
» Poder de Negociagao dos Consumidores

Os consumidores séo os estudantes que podem decidir de escolher uma universidade ou uma

outra. Os critérios de selecdo sdo numerosos e as exigéncias dos clientes.
Poder: FORTE
» Rivalidade entre as Empresas Existentes

No caso do nosso trabalho, a rivalidade é forte entre as universidades existentes, mas ainda

fraca com as outras instituicoes.

Rivalidade: FORTE
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» Conclusao

Novos
entrantes

Fornecedor
(Professor)

[} Concorréncia 4\

* Kk

Servicos
substitutos

Figura 15 - For¢as Competitivas

* Grau de importancia

A interpretacdo final dessa analise mostra que nas propostas de melhoria necessarias na
estratégia de comunicacdo internacional da EPUSP, o foco devera ser feito no consumidor-

estudante afim de inovar ao respeito aos concorrentes e aos servigos substitutos.
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4. ESTRATEGIA E FERRAMENTAS MARKETING PARA
PROMOCAO DE INTERCAMBIOS

O objetivo desta parte do relatorio é de apresentar as estratégias as ferramentas utilizadas pela
Escola Politécnica da USP na promocdo dos cursos universitarios da Escola Politécnica da
USP abertos para estudantes estrangeiros, e de fazer propostas realistas de melhoria da

comunicacdo cujo publico-alvo sdo os estudantes estrangeiros.

NoOs comecaremos definindo as trés diferentes estratégias principais na abordagem do
problema. Efetivamente, as duas entidades que tentam entrar em contato umas com as outras
sdo as Universidades e os Estudantes. As interacdes possiveis entre essas duas entidades sao

as seguintes:

UNIVERSIDADE

ESTUDANTE H UNIVERSIDADE
ESTUDANTE M UNIVERSIDADE H ESTUDANTE

Figura 16 - As Interagdes Estudantes / Universidades

UNINERSIDADE

4.1.Estratégia UNIVERSIDADE - UNIVERSIDADE

Esta estratégia ndo envolve o consumidor final. Ela tem como primeiro objetivo de relacionar
as universidades para propor convénios de intercambio ja prontos para os estudantes. Neste

caso, a parte de comunicacdo e de marketing lida com o didlogo entre as universidades.

Essa estratégia é a mais utilizada pela Escola Politécnica que se apoia em parceiros historicos
da USP para elaborar a sua estratégia. O pais que mantém mais parceirias com a EPUSP
sempre foi e ainda € a Franca, mas desde os primeiros intercambios internacionais o painel
dos parceiros da Poli mudou. Hoje em dia s@o 15 paises parceiros e mais de 77 universidades

gue trocam de estudantes com a Escola Politécnica.
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Paises e suas atuacéao junto a POLI il
M Espanha

B Alemanha

H EUA

M Portugal

M Itdlia

M Japdo

M Peru
Noruega

M Bélgica

M Finlandia

Mogambique

Panama

Figura 17 - Reparti¢do dos estrangeiros da Escola Politécnica

Essa reparticdo cultural é fraca em comparagdo com uma universidade europeia do mesmo
ramo. Minha universidade Ecole Nationale Supérieure d’Arts et Métiers, por exemplo, tem
parcerias com 51 paises e dentro destes com 169 universidades para somente 1000 estudantes

de engenheiaria por ano.

Hoje em dia, a estratégia da Escola Politécnica da USP para o desenvolvimento de novas
parcerias se baseia principalmente sobre o estabelecimento de contatos formais entre as
pessoas responsaveis das relacdes internacionais ou entre professores das instituicdes que ja

se encontraram.

Esta estratégia se tornou eficaz até hoje mas ndo pode ser a Unica, e precisa ferramentas mais

adatadas que a simple comunicacgéo entre professores das instituicoes.
4.1.1. ARede T.I.LM.E

Além disso, a Escola Politécnica da USP faz parte da rede de universidades Europeia T.1.M.E.

W
2%
2

2O

Figura 18 - Logo T.I.M.E
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T.I.LM.E. é uma rede de 53 principais Escolas de Engenharia e Faculdades e Universidades
técnicas que oferece, atraves de um sistema de acordos bilaterais voluntarios entre seus
membros, promocao e reconhecimento da exceléncia académica e relevancia para 0 mercado

de trabalho internacional, na forma de diplomas duplos em engenharia e em areas técnicas.

Estudantes, escolhidos entre os melhores em suas respectivas universidades, estudam para um
total de entre cinco e seis anos, e sdo concedidos dois mestrados de nivel de dois paises
diferentes no final de seu estudo.

Atraveés das suas atividades de dupla graduacdo, T.I.M.E. promove a educacdo de engenharia
de alta qualidade e produz graduados que sdo capazes de trabalhar a nivel transnacional e em

ambientes transculturais.

Para seus alunos, T.I.M.E. desenvolve qualidades fisicas e intelectuais de mobilidade,
capacidade de adaptacéo, abertura e consciéncia de outras culturas e realidades, bem como dar

um ensino de engenharia em profundidade.

Para suas instituicGes parceiras, T.I.M.E. incentiva e promove o reconhecimento académico
mutuo, oferece oportunidades de benchmarking e desenvolve ativamente qualidade do ensino

superior.

Para os empregadores, T.l.M.E. oferece aos engenheiros europeus e gerentes treinados para o
nivel mais alto, adaptavel, movel, bi cultural e bilingue: os Top Managers e engenheiros

industriais do futuro.
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4.2.Estratéegia ESTUDANTE — UNIVERSIDADE

Essa parte é a mais importante do nosso estudo porque a mais focada nos estudantes. Hoje dia
a Escola Politécnica aloca uma parte do seu orcamento na comunicacdo e no marketing e

alcancar um publico estrangeiro faz parte dos seus objetivos..

NOs apresentaremos nessa parte propostas de melhorias na estratégia de comunicacao entre a

EPUSP e o publico-alvo de estudantes estrangeiros.
4.2.1. O conceito de ‘Student Ambassador’ / ‘Ambaixador Estudante’

Esse sistema ja existe em varias universidades europeias e americanas, e poderia ser
desenvolvido na Escola Politécnica facilmente e por um custo muito baixo. A base desse
conceito é de escolher, entre os estudantes brasileiros que vao cursar no exterior, alguns que
representardo a EPUSP no exterior. Estes estudantes terdo a responsabilidade de apresentar a
Escola Politécnica para os alunos das universidades hospedantes. Os beneficios de utilizar
estudantes mais do que professores para este tipo de apresentacdo sdo claros: as discussoes
ndo serdo somente focadas sobre assuntos académicos e as perguntas do publico-alvo serdo

mais diretas e sem aprehencao.

O ‘Ambaixador Estudante’ poderia tambem ter a responsabilidade de ser um relai mais eficaz
entre as universidades afim de facilitar a compreensdo as vezes dificil entre dois sistemas

educativos diferentes.

Antes de deixar o Brasil para seu intercambio, o ‘Ambaixador Estudante’ devera fazer um
treinamento répido no seio da EPUSP afim de obter um melhor conhecimento dos cursos

possiveis, e de combinar seus objetivos com os da Escola Politécnica.
4.2.2. O website da Escola Politécnica

Quem ja tentou navegar no site da EPUSP com vontade de encontrar informacGes sobre 0s
intercdmbios, 0s contatos dos estudantes estrangeiros cursando ou sobre o conteudo dos

cursos, sabe que falta informacgdes importantes.

Além disso, as informacOes sdo quase inacessiveis para as pessoas que ndo entendem
portugués. As informacBes sdo somente disponiveis em francés e Inglés, mas o conteudo
nessas dois idiomas é incompleta, pouco atrativo e desencoraja 0s estudantes de navegar e

pesquisar mais.
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Ao responder & pergunta de escolha multipla seguinte:

‘O que vocé acha das informaces disponiveis sobre 0s cursos para estrangeiros no site da

Escola Politécnica?’

1 Muito Claro
O Claro
[0 Falta informac6es

[0 Falta muitas informac6es

Mais de 80% dos 45 estudantes estrangeiros perguntados responderam ‘Falta muitas

informacdes’.

Tirando conclusdes de uma situacdo tdo evidente, a renovacao do site da Escola Politécnica e
particularmente a parte destinada aos estudantes estrangeiros é a primeira necessidade de uma

estratégia marketing focada sobre a comunicacao online.
» Propostas de melhoria

As melhorias necessarias no site da EPUSP sdo tanto de contetdo do como a aparéncia.
Efetivamente, precisa-se melhorar a qualidade e a relevancia das informacdes assim como o

jeito que elas sdo apresentadas. A lista das acdes que deveriam ser efetuadas sdo as seguintes:

= Apresentar em detalhe os diferentes convénios de intercambio possiveis:
o Intercambio Aberto
o Aproveitamento de Estudos
o Duplo Diploma
o Numero de créditos que precisa
o Modalidades do trabalho de fim de curso
= Apresentar as estatisticas de intercambio até hoje:
o Numero de pessoas
o Pais de origem
o Matérias estudadas
o Tempo passado na Poli
= Deixar a disposicdo um anuario (nome e e-mail) dos intercambistas que
cursaram e que estdo cursando agora

= Explicar os processos fara pedir 0 visto estudante no pais de origem:
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o Documentos a apresentar
o Taxas a pagar
o Prazos
= Apresentar um ‘guia’ de Sao Paulo, com informag¢des importantes do ‘dia a
dia’:
o Preco médio dos alugueis
o Preco da passagem de 6nibus
o Custo de vida por més

» Traduzir todo o contetdo em Inglés, Espanhol e Francés

4.2.3. Comunicagéo via E-mail

Hoje em dia com a facilidade de acesso as informacdes, com a internet, é ainda mais facil para
as pessoas quem tém interesse em algo especifico de entrar em contato com uma pessoa

especializada.

Por isso, os estudantes ndo hesitam em entrar em contato com o servigo das relagdes
internacionais para pedir mais informacgdes sobre os curso e as oportunidades. Assim, a
comunicacdo via e-mail é muito importante pela imagem de sério da universidade. Uma
faculdade que responde rapidamente, claramente e em vérias linguas encaminha uma imagem

de eficécia ao estudante.
» Propostas de melhoria

No caso da Escola Politécnica, o servico das relagcBes internacionais somente atende o0s
estudantes em portugués e as informagdes sdo muitas vezes incompletas por caso disso. Afim

de melhorar o atendimento dos estudantes, € possivel propor as melhorias seguintes:

= Preparar e-mails padrGes de respostas com todas as informacdes basicas
necessarias

= Ter a capacidade de responder em portugués, espanhol e francés

= Tentar o mais possivel um atendimento personalizado do estudante

= N&o hesitar relacionar os estudantes com alguns professores ou outros
estudantes

= Melhorar o visual das respostas para ser mais atrativas e coloridas
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4.2.4. Newsletter

A Newsletter € uma comunicacdo regular e periddica enviada para clientes e clientes
potenciais da empresa, oferecendo contetdo sobre assunto especifico juntamente com ofertas
de produtos e servicos. Uma e-mail newsletter utiliza 0 e-mail como instrumento para essa
comunicacdo e oferece inimeras vantagens em relagcdo ao formato em papel, enviado pelo

correio.

Assim, o conceito de newsletter pode ser muito interessante para difundir informagdes. Mas
ele ainda é mais eficaz se o primeiro passo vem do estudantes que fez o esforco de se

cadastrar.
» Proposta de melhoria

A criacdo de uma newsletter em inglés destinada aos estudantes estrangeiros que entraram em
contato com a Escola Politécnica via e-mail. Assim é possivel de guardar uma lista de difuséo
ativa. O conteddo dessa newsletter deveria ser orientado tantas sobre as oportunidades
academicas da Escola Politécnica que tanto sobre as atividades extracurriculares e 0s eventos
organizados pelos estudantes. Efetivamente, a escolha da universidade ndo se faz somente

sobre o contetido académico mas também muito sobre a vida social do estudante.
4.2.5. A campanha nas redes sociais

O publico-alvo da Escola Politécnico é constituido de jovens estudantes de 20 as 30 anos, que
sdo quase todos ativos nas redes sociais e que sdo atentivos a todo que acontece na internet.
Além disso, eles ddo importancia a imagem e a reputacdo da universidade onde eles estudam

e querem estudar.

Nesse contexto sempre mais rapido e interligado, é importante que a Escola Politécnica tenha
uma estratégia bem definida e clara nas redes sociais afim de alcancar um méaximo de

estudantes no mundo inteiro.
4.25.1. A Escola Politécnica nas redes Sociais

A Escola Politécnica da USP ja esta presente nas redes sociais via uma pagina facebook, uma
conta Twitter, uma conta Flick e um fluxo RSS. Por enquanto, a posi¢do da EPUSP (como foi

definida na parte de analise estratégica) ¢ informativa e passiva, mais do que ‘ofensiva’, ela
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esta numa perspectiva de compartilhar informagdes com os seus seguidores mas nao de
conquistar um novo publico que teria interesse nas atividades da EPUSP.

> Facebook:

| )| Escola Politécnica da USP

a USP

here

aaaaaaa
School * Public School * Technical Institute

A Escola Politécnica da USP € considerada a mais completa
faculdade de Engenharia da América Latina. Davidas?
Sugestdes? jornalismo@poli.usp.br

: ! [l Escola
. ﬂ/: 3,512 |cuiba, Sggaulo Bl Politécnica USP

About - Suggest an Edit

Figura 19 - Perfil Facebook da Escola Politécnica da USP

A EPUSP tem uma péagina Facebook atualizada em portugués com mais de 3500 seguidores
no mundo (mas a maioria sdo estudantes jovem da instituicdo). Infelizmente as estatisticas da
pagina mostram que a instituicdo ndo é muito mencionada pelos usuarios e que os seguidores
ndo sdo muito ativos na difusdo do conteudo.

> Twitter

Escola Politécnica

@EPUSP

Poli is a Brazilian reference in higher education, research and
extension. It is committed with sustainable development in both social
and economic spheres.

Sao Paulo/SP/Brazil - poli.usp.br

881 54 R 2163 W Suivre

Figura 20 - Perfil Twitter da Escola Politécnica da USP
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A EPUSP também tem uma conta twitter sobre 0 nome @EPUSP. Mais de 2100 pessoas
seguem a instituicdo na rede social, mas a frequéncia de publicacdo de artigos, posts, ou fotos
¢ de mais ou menos uma semana e ndo alcanca estrangeiros. De fato, a integralidade do

conteddo esta em portugués.

> Youtube

I subscribe [

Escola Politécnica da USP

All activities ¥

H Escola Politécnica da USP uploaded avideo

Video Comemorativo dos 120 anos da Escola Politécnica da USP - Versdo
resumida

1 month ago « 2,421 views

Em 2013, a Escola Politécnica da USP completou 120 anos de existéncia

Figura 21 - Channel Youtube da Escola Politécnica da USP
A EPUSP também tem um channel Youtube, mas o contetdo e o visual sdo muito fraco. De
fato, somente 3 videos foram publicados em 1 ano e nenhuma dentre eles tem uma visao de

promocao da instituicdo para o Brasil e 0 mundo.

> Wikipédia

LT
A
%!

7
~
s 2
e Q At
Yow

~N

WIKIPEDIA

‘The Free Encyclopedia

Wain page
Contents

Fealured content
Current events
Random article
Donate to Wikipedia

~ Interaction
Help
About Wikipedia
Community portal
Recent changes
Contact page

¥ Toolbox

» Printiexport

~ Languages &
Frangais
Portugués
Pyeckiil
Ypainceka
#Editlinks

icle Talk

Polytechnic School of the University of S&o Paulo

From Wikipedia, the free encyclopedia

The School of Engineering of the University of Sao Paulo (Portuguese Escola da de Sao Paulo) (usually called
POLI, POLI-USP or EPUSP) is n engineering school in the University of S3o Paulo {abbreviated USP) in Sdo Paulo, Brazil. Founded in 1893 - before
the creation of USP itseff - it was the first engineering school in the state of S&o Paulo and its original name was The Polytechnic School of Sao
Paulo. It was incorporated to the USP in 1934. It is a public institution meaning students do not have to pay for tuition fees. Students are known within
campus as "polytechnics” (Portuguese: politécnicos), and every year, 750 new freshmen are admitted. Freshmen will spend most of their first and
second year (of a 5 year course) in a building known as Bignio (Biennial), after which they procesd to their diverse specialities in 5 separate buildings
Electrical, Civil, Materials. Mechanic and Chemical.

Since many graduates fram this institution have, throughout Brazilian histary. occupied positions with public expasure and/or business and industry
leadership, including ten mayors of Sdo Paulo and six state governors, it has a reputation of training leaders’ It is also a national reference when it
comes to technical expertise and is regarded as the best engineering school in Latin America [

The Polytechnic School was classified among the §1-100 best Engineering Schools in the world (Electrical Engineering). according to the 2012 QS
World University Rankings %]

Admissions [edit]

Admission takes place annually. along with all other courses in the USP. through an exam called "vestibular” held by an institution named FUVEST
(University Foundation for the Vestibular). POLUSP selects only 750 students out of 11,500 candidates. ¥l making it the largest enginesring
admittance exam in Brazil

Courses [edi]

The Polytechnic School offers farmation in the following disciplines of engineering

« Ciil Engineering
« Emvronmental Engineering

Figura 22 - Artigo em Inglés da Wikipédia sobre a EPUSP

Read Edit View history

Create account & Login

Q

Search

Coordinates: (g, 23

Escola Politécnica da
Universidade de Sdo Paulo

EPUSP Biénio buildi
1893
Public

Established
Type

Academic staff 450!
Undergraduates 466112
Postgraduates  3482(%

Location S&o Paulo, S0 Paulo State,
Bre
=

Campus Urban

Affiiations TIME

Website / poliusp.br @
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Existe na Wikipédia uma descricdo completa da Escola Politécnica da USP em portugués,
COm 0S Cursos, 0s eventos e a histdria da instituicdo. Também existe uma versdo inglesa desse
artigo, mas ela é muito incompleta e s6 apresenta alguns dados histdricos e localizacdo da
EPUSP.

» Linked In

Além do grupo de alunos Escola Politécnica da USP, assim que a pagina oficial da USP, nédo
existe um perfil atualizado da EPUSP na maior e mais utilizada rede social profissional. E
possivel mencionar que a EPUSP como a instituicdo onde alguém estudou, mas na verdade

ela refere a USP em geral.

| | EE | ] Universidade de S4o Paulo
Brésil

Parcourez les carriéres de plus de 122 725 anciens éléves

Ou travaillent les anciens éléves 7 » Que font les anciens éléves ? »
Universidade de Sdo Paulo 2 508 Ingénierie 4279
ltai Unibanco 905 Technologies de l'information 3 682
Petrobras 517 Consultant 3 351

Figura 23 - LinkedIn
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4.2.5.2. Planejamento e implementacdo de uma estratégia digital

Assim nessa parte serd apresentada uma estratégia completa de difusdo da imagem da Escola

Politécnica nas redes sociais. Precisa-se planejar as agdes e as decisbes, por isso nos

utilizaremos o schemas seguinte:

Trace uma meta :

Melhorar a Visibilidade da EPUSP nas
redes sociais e alcancar estudantes
estrangeiros quem tém interesse nas
atividades académicas e extracurriculares
da EPUSP

Conseguir atingir estudantes de todos os
paises da Europa e da América do Sul

Planeja sua campanha :

Difusdo de conteudo académico, de atividades
estudantis, de eventos profissionais e culturais.
Todo escrito em portugués e inglés acessivel e
atrativo para estudante.

Alocar uma pessoa tempo completo para gerar
conteudo, monitorar e comunicar com 0s
seguidores.

Estude os players :

Utilizar e compartilhar qualquer
tipo de conteudo virtual: Posts,
fotos, sons, videos, artigos...

Envolver professores, estudantes,
pesquisadores e pessoal da
faculdade na criam¢ao e na
divulgagdo.

Divulgar via Facebook, Twitter,
Youtube, Wikipédia e Linkedin.

Figura 24 - Estratégia e Implementagdo

Divulgue:

Coloque a campanha no ar. Mas
lembramdo sempre de analisar
diariamente seus resultados, e caso
perceba.-que esta dificil de bater sua
meta, otimize.

Faca Webanalytics :

Andlise o trdfego gerado,
por player, por palavra-
chave, e o comportamento
dentro do seu site
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Seguindo esse modelo, é necessario levar em conta as dicas seguintes:
= Orientacdo Estratégica Clara

No nosso caso, melhorar a imagem da EPUSP nas redes sociais afim de alcancar estudantes,

professores e pesquisadores estrangeiros
= Social Media Mix Racional

Afim de ndo dispersar os esforcos e porque o publico-alvo em grande parte esta ativo nas
redes sociais e particularmente no Facebook. A EPUSP deveria focar suas atividade na gestéo
do perfil facebook, do perfil Twitter assim que um canal Youtube.

= Plano de Agéo Preciso
O plano de agdo seré apresentado mais para frente desse trabalho.
= Conteudos Interessantes

Os contetdos que vao ser difundidos através as ferramentas online precisam ser escolhidos e

elaborados tantos para os estudantes, os professores e o pessoal da EPUSP.

Esses conteidos, devem ter como objetivo de atrair a atencdo dos seguidores e incitar-lhes a
compartilhar as informacGes com os seus amigos afim de alcancar outros seguidores e

consumidores potenciais.
= Meétas de Sucesso Definidas

As métas de sucesso da operacdo sdo de atingir um maximo de estudantes de um maximo de

paises diferentes. Elas serdo definidas mais para frente nesse trabalho.
» Proposta de implementacdo de estratégia em 7 etapas

Afim de estabelecer uma estratégia viavel e eficaz para o servico de marketing da Escola

Politécnica, podemos proceder passo a passo em etapas distintas.
= Funcionarios especializados em redes-sociais:

Hoje dia no servico de marketing da EPUSP ndo tem uma pessoa 100 dedicada as redes
sociais 0 que é normal. Mesmo que gerar um contetdo online pareca facil, é preciso alguém

que tenha conhecimento das tendéncias da internet, e que esteja a disposicao das reacdes dos
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seguidores. Por isso seria possivel terceirizar essa parte do marketing da EPUSP seja & um
grupo de estudantes bem escolhidos seja & uma agencia especializada.

= Torne sua mensagem encontravel, Uso de Multiplataformas

O objetivo dessa campanha é de melhorar a imagem da EPUSP, por isso serdo utilizadas
varias plataformas digitais, o Facebook, o Twitter, o Youtube e o Wikipédia.

» Relevancia para o publico, Presenca em todas as plataformas de midias

digitais, utilizando o melhor de cada uma

O conteudo deve alcancar a atencdo dos estudantes, dos professores, dos pesquisadores de um
jeito ludico, agradavel que incita a compartilhar. E importante mostrar a criatividade dos

estudantes, dos professores e da instituicao.

Por isso, deveriam ser feitos videos de apresentacdo dos cursos, historias e anedotas dos
estudantes, experiéncias engracadas de professores, resultados de pesquisa, anuncio de
palestras, eventos culturais e festas estudantes.

= Crie Engajamento

O engajamento dos seguidores é a coisa mais importante na difusdo das informacges. S&o eles
que se tornam 0s marketers da instituicdo sem querer. Por isso precisa incita-los a participar,
com um conteldo interativo que envolve o usuério. Por exemplo, perguntas abertas para saber
Ihes opinido sobre assuntos de atualidade, de sociedade, de vida estudante e académica, sobre

0s projetos da EPUSP, do campus, da cidade e do pais.

O objetivo é de falar com outros usuarios, ouvir 0s outros usuarios, arrecadar fundos,

promover encontros, gerar muito conteudo baseado no contetido “oficial”.
= Recompensar aos formadores de opinido

Criar uma forma interativa de recompensar as pessoas (estudantes, professores, pesquisadores
ou pessoal) que compartilharam mais os conteudos. Eles podem receber prémios, informacdes
privilegiadas, atendimento privilegiado, um artigo sobre eles, ou produtos promocionais da

EPUSP por exemplo.
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= Seja transparente

Os usuarios s6 irdo “segui-lo” se as informacgdes parecerem verdadeiras e se a instituigéo

controle o contetido e ndo cobra ‘sujeira’ online.
* Viralizar

Conseguir um efeito bola de neve é sempre o objetivo Ultimo de uma campanha online. O
efeito “viral’ ¢ a recompensa do marketer online, e pode ter um impacto global em alguns

minutos.

Construir
Comunidade

Partilhar
Conteldo

Gerar

Participar S % NING
Ouvir ding . Séb facebook
- wnree
Goegle e | flickr
(S Technorati Wiy
3\

L . -

Figura 25 - Como utilisar as redes sociais

4.25.3. Propostas de Melhorias

Continuar o desenvolvimento da pagina ‘Escola Politécnica da USP’, traduzindo o
conteudo em inglés. Além disso, criar uma outra pagina de comunidade ‘Intercambio

Brasil’.

Isto pode aumentar a notoriedade da marca e espalhar alguns backlinks na rede social do
Facebook. Em geral, o objetivo principal dessas paginas de comunidade é estimular um
debate TIC de fas e educar a comunidade. Um link para as noticias da empresa atual e PR
artigos serdo colocados, se o tépico atual é adequada, Unico objetivo sempre tem, até certo

ponto (a fim de manter o debate ndo é visto como spam).
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Estabelecer uma meta atingivel 5000 de fas para cada pagina, e a0 menos 5 interacdes

com cada ‘post’ feito nas duas.

E importante estabelecer metas claras e atingiveis a fim de motivar a pessoa que gerencia essa

parte de marketing.

Implementar os icons ‘rede sociais’ na estrutura do site da Escola Politécnica e também

em todas as publicacgdes oficiais da instituicao.

NSLDeUQERMsBImEDL

Figura 26 - Os icons 'rede sociais'

Com o uso desses icons, as pessoas serdo capazes de ligar os seus interesses com os da
Universidade. Cada accdo de embo das partes serdo ligadas. Desta forma, os usuarios vao

espalhar ainda mais backlinks e informar seus amigos sobre coisas interessantes.
Melhorar o Chanel Youtube

O contetdo dos videos poderia ser tanto sobra instituicdo em si, que sobre problemas de
desenvolvimento do Brasil e do mundo, sobre descobertas destrutivas, e também sobre a vida
dos estudantes brasileiros e estrangeiros. O objetivo é de publicar videos que podem alcancar
todo tipo de publico. O Unico desafio dessa parte além do tempo, é o orcamento muitas vezes
alto da producdo de videos. Por isso, seria ainda mais interessante envolver os estudantes na

realizacdo desse videos.
Criar um ‘fotoblog’

Afim de melhorar a comunicacdo entre a EPUSP com os seus consumidores potenciais, é
importante aproveitar da experiéncia dos consumidores precedentes. Criar um ‘fotoblog’ com
os perfis de alguns estudantes que ja fizeram um intercambio, e que apresentam com fotos e
historias o ‘dia a dia’ de um intercambista na EPUSP seria um jeito ludico e facil de melhorar

a imagem da instituicao.
Alocar os recursos

Todas essas tarefas ndo necessitam um investimento inicial importante, mas a dedicagdo no
dia a dia. A pessoa em carga dessas ferramentas deve ser informada das noticias e novidades

ligadas ao mundo educacional, profissional, cultural e estudante.
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4.3.Estratégia ESTUDANTE — UNIVERSIDADE - ESTUDANTE

ESTUDO DE CASO DA BEST

O objetivo dessa parte do relatorio € de apresentar a organizacao estudantil BEST como uma
rede de estudante que permite o intercambio de estudantes europeus para cursos de algumas
semanas em outras universidades. Numa primeira parte apresentaremos em detalho a
organizacdo em si, e numa segunda parte como ela pode ser vista como uma forma alternativa
de estratégia de marketing para atrair estudantes, e quais seriam as vantagens para Escola

Politécnica fazer parte de uma rede similar.

4.3.1. Historia e Geografia da organizacao

Board of European
Students of Technology

Figura 27 - Logo da BEST
» Histdria
BEST ¢é o acronimo para Board of European Students of Technology. Ela foi criada em 1989
como a uma organizacdo de estudantes de engenharia sem objetivo lucrativo, sem orientacao

politica, sem afiliagdo com nenhum governo e sem vocagao representativa.
Ela é definida pela sua visao e sua missdo que séo:
Empowered Diversity (Diversidade Fortalecida)
Developing Students (Desenvolver Estudantes)

Através da sua visdo de um mundo diversificado forte, BEST ajuda os estudantes para chegar
a um international mindset, atingir um melhor conhecimento das culturas e das sociedades, e

desenvolver a capacidade de trabalhar em ambientes culturais diversificados.

BEST acredita que o melhor jeito de alcancar esse objetivo é via um processo de desenvolver
0s estudantes. A organizacdo cria oportunidades para o desenvolvimento pessoal dos

estudantes e apoia-lhes na busca do seu potencial.
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» Implantacéo geografica
33 Paises / 95 Local Groups / 3,300 Membros / 1,3 milh&o de estudantes parceiros

Desde a criagdo em 1989 o numero de universidades parceiras aumentou consideravelmente.
BEST estd implantada na maioria dos paises europeus e tem mais de 3300 membros ativos
que estudam em mais de 95 diferentes universidades. Além disso, as atividades organizadas

pela associacgdo alcancam mais de 1,3 milhdo de estudantes na Europa inteira.

-

Figura 28 - Implantagdo da BEST na Europa

4.3.2. As atividades

BEST organiza uma grande variedade de atividades afim de desenvolver as capacidades
criativas, comunicativas e técnicas dos estudantes. As atividades propostas sdo abertas para
qualquer estudante de tecnologia e engenharia das universidades parceiras. Essas atividades

podem ser separadas em 3 ramos diferentes:

Complementary Education: Desenvolver o0s estudantes com suplementos

educacionais diferentes dos entregue pelas universidades
Educational Involvement: Melhorar o ensino da engenharia na Europa

Career Support: Organizar eventos de recrutamento e de networking afim relacionar

diretamente os estudantes e as empresas.
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A organizagdo BEST se caracteriza pela variedade de atividades propostas na Europa inteira

ao longo do ano e cujos objetivos sdo tdo educacionais, profissionais e culturais.

4.3.2.1. Complementary Education
Nessa parte serdo explicadas as diferentes atividades educacionais que a organizagéo entrega

para 0s estudantes.

» BEST Courses on Technology, (Cursos de Técnologia)
A principal atividade de Complementary Education da BEST ¢ a organizacdo de Cursos de

Tecnologia.

O objetivo é de organizar cursos de curta duragdo em toda parte da Europa onde 0s estudantes
poderdo ter a oportunidade de estudar até duas semanas numa universidade estrangeira e
desenvolver um conhecimento sobre um assunto tecnolégico em relacdo com o curso. Os

assuntos tecnologicos sao sempre temas atuais de alta tecnologia.

Esses cursos combinam aulas com visitas de empresas, de fabricas, de laboratdrios e também
atividades culturais. Sdo organizados cerca de 95 cursos de curta duracdo por ano, e mais de

2000 estudantes da Europa inteira participam em esses eventos.

Esses cursos sdo organizados para estudantes com ajuda de patrocinios da industria e do meio
educacional. A totalidade do evento deve ser financiado para que o0s estudantes que
participam sO precisam comprar a passagem para ir até o pais de organizacdo. Depois, a
moradia, a comida, o transporte, as atividades profissionais e culturais sdo & carga dos

organizadores.

A selecdo dos participantes se faz pelo grupo organizador apds da leitura das cartas de
motivacdo mandadas pelos candidatos. Em geral cada Curso pode hospedar até 25 estudantes,
e sdo cada vez mais de 300 candidaturas.

Durante esses eventos, 0s estudantes tém muito pouco tempo livre e todas atividades séo
planejadas e organizadas, o objetivo desse ritmo intenso é que todos os estudantes chegam a
se conhecer e voltam para o pais e a universidade de origem com muita vontade de contar sua

experiéncia e de animar outro estudantes para participar.

» BEST Courses on Career Relates Skills, (Cursos em relacdo com careiras)
Esse tipo de curso trata-se de assuntos ndo tecnoldgicos afim de desenvolver as competéncias

pessoais dos estudantes como técnicos de trabalho, de comunicacdo, de marketing, de
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economia, de gestdo de projeto e de management. Além disso, 0S cursos sdo as vezes
completados com algumas aulas diferentes como o controle do estresse e a organizagdo do
trabalho pessoal. Cada ano, cerca de 10 eventos assim acontece na Europa com mais de 300

participantes.

» BEST Courses on Applied Engineering, (Cursos de aplicacéo técnica)
Os cursos de engenharia sdo cursos onde os estudantes aplicam aspetos tedricos &s situacbes
praticas. Eles devem trabalhar em grupo para resolver problemas cronometrados com recursos
limitados e apresentar a solucdo na frente dos professores, dos estudantes e de uma comisséo
de pessoas qualificadas no assunto do problema. Cada ano, de 5 até 10 eventos desse tipos

acontecem graca a organizacao.

» Engineering Competitions, (Competi¢bes de Engenharia)
As competicbes sdo organizadas nas universidades a fim de propor aos estudantes tarefas
desafiadoras que precisam tantas competéncias tedricas que técnicas. Quatro anos atras BEST
foi na origem da criacdo da EBEC, a maior competicdo europeia de engenharia. Hoje dia,
mais de 5000 estudantes participam nesse evento que acontece em 3 etapas geograficas
diferentes. O ano passado, o final recebeu o patrocino da UNESCO Croatia e da Presidencia
da Republica da Croatia. Por enquanto essas competi¢cGes acontecem no nivel local. Elas sdo
organizadas nas universidades parceiras e qualquer aluno escolarizado na instituicdo pode

participar.

15 National & Regional
EBEC Rounds

Figura 29 - Organizagdo das competicoes de engenharia

4.3.2.2.  Educational Involvement
A organizacdo também tem um papel importante no processo de melhoria continua do Ensino

da Engenharia na Europa (European Engineering Education).

Os eventos organizados permitem aos estudantes de participar nos debates importantes do

meio educacional, como atratividade da engenharia, engenharia e sustentabilidade, mulheres
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na engenharia, entre outros. Na seguida de tais eventos, BEST espalha os resultados e as

opinides em Conferéncias e Foruns Europeus (European Forums and Conferences).

» Membros ativos
As pessoas que podem aproveitar ao maximo do valor agregado da organizacdo, sdo 0S
membros ativos. Efetivamente, gracas aorganizacdo dos multiplos eventos internos e externos,
eles desenvolvem competéncias organizacionais em gestdo de projetos, em trabalhos de

grupo, em comunicagéo, e em lideranca entre outros.

As oportunidades s&o sem fim, e todos os membros podem atuar em varias areas diferentes da

organizacdo como financas, recursos humanos, relagdes publicas, gestdo de projetos, etc.

» Sistema de treinamento
BEST tem o seu proprio sistema de educacdo interno com mais de 380 trainers qualificados
guem sdo capazes de ensinar 'soft skills' (competencias extra-curiculares) para que 0s
estudantes tenham as competéncias necessarias para alcangar os objetivos de desenvolvimento

da organizag&o.

» Career Support
A vocacdo da BEST é também de ajudar os estudantes e as empresas entrar em contato uns
com 0s outros. Por isso, sdo organizados workshop, e foruns em varias paises ao longo do

ano.

O BEST Career Support é a ferramenta online da BEST que liga estudantes e engenheiros a
vocacao internacional com empresas. O servigo oferece aos estudantes a possibilidade de
carregar os seus curriculos numa plataforma online para aplicar seja para cursos em outras
universidades europeias ou seja para ofertas de trabalho para comecar uma carreira

internacional.
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Students of Technology

» Career events

» Company offers

» Company profies

» Special programmes
» CV tips

» BCD FAQ

» Interview tips

Figura 30 - best.eu.org

Ao momento de se cadastrar no site da BEST. O estudante deve preencher os seus dados
pessoais, 0 seu numero de estudante de sua universidade, e 0s seus interesses em termo de
orientacdo profissional e de lazer. Dai as empresas e as universidades parceiras tem acesso a
esses dados e podem entrar em contato com perfis que lhes-interessem, e vice versa 0s
estudantes podem aplicar para cursos e oportunidades de estagio e trabalho. Empresas como a

Facebook ja entraram em contato com estudantes via esse canal de comunicagéo.
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Figura 31 - Carrer Support Partners
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» Os Parceiros educacionais
BEST estd em colaboragdo com cinco outras redes estudantes no mundo a fim de
compartilhar conhecimento organizacional, de facilitar intercambios entre os paises e de

melhorar 0 acesso dos estudantes & formas alternativas de educacao.
Esses parceiros sao:

bonding da Alemanha, CFES (Canadian Federation of Engineering Students) do Canada,
(Association des Etats Généraux des Etudiants de I'Europe / European Students' Forum) da
Unido Europeia, ESTIEM (European Students of Industrial Engineering and Management) e

ELSA (European Law Students' Association) da Uni&o Europeia.

STUDENTENINITIATIVE E.V. EUROPE ;—IT/E”

Canadian Federation of Engineering Students %

Fédération canadienne des étudiants en génie

bonding _"EEE

The European Law Students’ Association

Figura 32 - Os parceiros educacionais

4.3.3. BEST University Center

BEST University Center € uma outra ferramenta online disponivel no site da organizacéao e

que ndo precisa estar membro ativo para ter acesso.

Nessa plataforma, tem uma lista interativa de todas universidades parceiras da rede BEST e
também de outras universidades que ndo sdo parceiras mas que tém interesse em fazer a
promocdo dos seus cursos. Para aparecer nessa lista, essa universidades devem pagar uma

taxa de 100€ por ano.

Por enquanto ndo tem universidades extra europeias nessa lista, mas depois ter conversado
com o “board de direcdo” da organizacdo eu tive a confirmacdo que ndo tém nenhumas

restricdes para uma universidade brasileira aparecer.
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Aalborg, Denmark

Aalborg University

Helsinki, Finland

Aalto University

Ankara, Turkey

Middle East Technical University

Athens, Greece

National Technical University of Athens

Aveiro, Portugal

University of Aveiro

Barcelona, Spain

Technical University of Catalonia

Belgrade, Serbia

University of Belgrade

Brasov, Romania

Transilvania University of Brasov

Bratislava, Slovakia

Slovak University of Technology

Brno, Czech Republic

Brno University of Technology

Bucharest, Romania

POLITEHNICA University of Bucharest

Cluj-Napoca, Romania

Technical University of Cluj-Napoca

Coimbra, Portugal

University of Coimbra

Delft, Netherlands

Delft University of Technology

Eindhoven, Netherlands

Eindhoven University of Technology

Brussels, Belgium

Free University of Brussels (VUB)

Madrid, Spain

Carlos 111 University of Madrid

Ghent, Belgium

Ghent University

Ghent and Leuven, Belgium

Vlerick Leuven Gent Management School

Paris, Rennes, Metz, France

Supelec

Gliwice, Poland

Silesian University of Technology in Gliwice

Gothenburg, Sweden

Chalmers University of Technology

Graz, Austria

Graz University of Technology

Grenoble, France

Grenoble Institute of Technology

lasi, Romania

Gheorghe Asachi Technical University of lasi

Istanbul, Turkey

Yildiz Technical University

Istanbul, Turkey

Istanbul Technical University

Izmir, Turkey

Ege University

Kaunas, Lithuania

Kaunas University of Technology

Krakow, Poland

AGH-UST - University of Science and
Technology

Las Palmas de Gran Canaria, Spain

Las Palmas of Gran Canaria University
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Leuven, Belgium

KU Leuven

Lodz, Poland

Technical University of Lodz

Louvain-la-Neuve, Belgium

Catholic University of Louvain

Copenhagen, Denmark

Technical University of Denmark

Madrid, Spain

Technical University of Madrid

Maribor, Slovenia

University of Maribor

Messina, Italy

University of Messina

Milan, Italy

Politecnico di Milano

Novi Sad, Serbia

University of Novi Sad

Aix-en-Provence, Angers, Bordeaux,
Chélons-en-Champagne, Cluny, Lille,
Metz, Paris, France

Arts et Métiers ParisTech

Paris, France

ENSTA ParisTech

Porto, Portugal

University of Porto

Reykjavik, Iceland

University of Iceland

Riga, Latvia

Riga Technical University

Patras, Greece

University of Patras

Saint Petersburg, Russian Federation

Saint Petersburg State Polytechnical
University

Sofia, Bulgaria

Technical University of Sofia

Tallinn, Estonia

Tallinn University of Technology

Thessaloniki, Greece

Aristotle University of Thessaloniki

Timisoara, Romania

Politehnica University of Timisoara

Turin, Italy

Politechnic of Turin

Trondheim, Norway

Norwegian University of Science and
Technology

Uppsala, Sweden

Uppsala University

Nancy, France

University of Lorraine

Veszprem, Hungary

University of Pannonia

Vienna, Austria

Vienna University of Technology

Warsaw, Poland

Warsaw University of Technology

Zagreb, Croatia

University of Zagreb

Tabela 9 - Lista das Universidades parceiras da BEST

O BEST University Center ndo se limite a essa lista. Na verdade, cada universidade tem um

perfil atualizado com todos os dados Uteis sobre os cursos disponiveis, os laboratorios de
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pesquisa, as vagas de intercambio, as taxas escolares, os idiomas ensinados, o contato do

servigo das relagOes internacionais, etc.

Para mostrar a grande quantidade das informacGes disponiveis nessa plataforma, nds
analisaremos o perfil da Arts et Métiers ParisTech de onde eu veio na Franca. Alem disso,
varias universidades Francesas, Italianas, Espanholas e Portuguesas da lista séo ja parceiros

historicos da Escola Politécnica da USP.
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» Exemplo da Arts et Métiers ParisTech

Arts et Métiers ParisTech, Aix-en-Provence, Angers, Bordeaux, ARTS .
A . . ET METIERS
Chalons-en-Champagne, Cluny, Lille, Metz, Paris, France Pariglech

Arts et Métiers ParisTech, http://www.ensam.eu

General | Faculties | Institutes | Research Centres

Contact information

Street and Number: 151 boulevard de I'hopital
Zip code: 75013

City: PARIS

Country: France

Phone: 00 33 1 44 24 64 44

Fax: 00 33 1 44 24 63 26

Description

ENSAM is an "Ecole d'Ingénieurs" specialized in mechanical and industrial engineering.

ENSAM is a State institution of scientific, cultural and professional nature placed under the
authority of the French Ministry in charge of higher education.

ENSAM is a single institution comprising:

8 graduate and research Centers (called CER) in Aix-en-Provence, Angers, Bordeaux, Chéalons-en-
Champagne, Cluny, Lille, Metz, Paris.

3 post-graduate Institutes: Chambéry, Chalon-sur-Sadne, Bastia (Corse).
3 major fields of study and research

Product development, materials, processes

Machine Design

Methods and industrial systems

Design and processes for sustainable development

Graduate degrees awarded

- OUR LEADING PROGRAM: diplome d'ingénieur (engineering degree) de I'Ecole Nationale
Supérieure d'Arts et Métiers - (1000 graduates each year)

- 22 Masters of Research (first year of PhD)

- 2 Professional Masters

Postgraduate degrees awarded

- 16 Masteéres spécialisés (postgraduate specialized year)
- PhD

Study and Research (3rd cycle)


http://www.ensam.eu/
http://www.best.eu.org/student/education/universityProfile.jsp?universityPtr=7ei9u9m
http://www.best.eu.org/student/education/universityFacultyList.jsp?universityPtr=7ei9u9m
http://www.best.eu.org/student/education/universityInstituteList.jsp?universityPtr=7ei9u9m
http://www.best.eu.org/student/education/universityResearchCentreList.jsp?universityPtr=7ei9u9m
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22 research laboratories

9 laboratories associated to the National Research Council (CNRS)Masters of Research : 4 main
topics: materials, mechanics and manufacturing processes/ energetics and internal fluid,
aerodynamics/ osteoarticular and tissue for biomechanics.

Partner countries

Austria, Belgium, Bulgaria, Denmark, Germany, Greece, Hungary, Iceland, Italy, the Netherlands,
Norway, Portugal, Rumania, Slovaquia, Slovenia, Spain, Sweden, United Kingdom, Czech
Republic, Australia, Russia, China, USA, Canada, Mexico, Argentina, Brazil, Venezuela, Algeria,
Morocco...

Industrial contacts

ENSAM has close ties with the industrial and business worlds which provide ENSAM with industrial
experts for undergraduate, graduate and post-graduate education, continuing education, research

and industrial contracts.

SERAM (Société d'Etudes et de Recherches de I'ENSAM) acts as an interface between ENSAM and
companies.

Learning system

Credit structure

ECTS
1 year=60 ECTS
1 Semester = 30 ECTS

How to select classes
http://www.ensam.eu/fr/international/eleves_etrangers

Erasmus Code:
F PARIS062

This university has Bologha Process implemented.

Exchange Programmes

Athens

ERASMUS

This exchange programme includes the following universities: "Politehnica" University of Timisoara
, Brno University of Technology , Budapest University of Technology and Economics , Carlos III
University of Madrid , Chalmers University of Technology , Dresden University of Technology

, ENSTA ParisTech , Ecole Polytechnique , Imperial College of Science, Technology and Medicine
, Istanbul Technical University , Lund University, Faculty of Engineering , POLITEHNICA
University of Bucharest , Politecnico di Milano , Polytechnic University of Valencia , Technical
University of Madrid , RWTH Aachen University of Technology , Royal Institute of Technology

, Saint Petersburg State Polytechnical University , Supelec, Delft University of Technology

, Technical University of Catalonia , Technical University of Denmark , Karlsruhe Institute of
Technology , Technical University of Lodz , Technical University of Sofia , University of Iceland

, University of Naples "Federico II" , University of Porto , University of Valladolid

Erasmus Mundus / EU-Canada / EU-USA / n+i
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ENSAM Paris

Created in 1912, the Center has a strong potential for research and very strong links with
industry, partly developed within the framework of the students' final year projects. Up-to-date
sophisticated facilities are used for both research and teaching activities in mechanical and

industrial engineering.

Degree

"Arts & Métiers ParisTech" Engineer

(Ingénieur Arts & Métiers ParisTech)

Master of Research - Advanced Modeling of Materials

and Structure (A2MS)
O

Master of Research - Biomechanics applied to shocks

and transportation safety

(Master Recherche - Biomécanique des chocs et sécurité des

transports)

Master of Research - Biomechanics, Therapeutic

evolution and osteoarticular system modeling
(Master Recherche - Biomécanique et Modélisation du Systéme

Ostéoarticulaire)

Master of Research - Decision making and risk

Management

(Master Recherche - Sciences de la Décision et Management

des Risques)

Master of Research - Design, Industrialization,

Knowledge Integration
O

Master of Research - Fluid Mechanics and Energetics
(Master Recherche - Mécanique des Fluides et Energétique)

Master of Research - Innovation, Design,

Engineering

(Master Recherche - Innovation, Conception, Ingénierie)

Master of Research - Materials and Surfaces

Engineering

(Master Recherche - Ingénierie des matériaux et des surfaces)

Master of Research - Mechanics and Systems

Engineering

(Master Recherche - Mécanique et ingénierie des systéemes)

Master of Research - Tissue Engineering and Tissues

Biomechanics

(Master Recherche - Ingénierie Tissulaire et Biomécanique des

Tissus)

Study fields

Industrial Engineering
Mechanical Engineering

Materials Engineering
Mechanical Engineering

Biological/Biotechnical/Gene
Engineering

Biology

Biomedical Engineering
Transport Engineering

Biological/Biotechnical/Gene
Engineering

Biology

Biomedical Engineering
Computer Engineering

Industrial Engineering
Industrial Management
Mathematics

Production
Engineering/Management

Industrial Engineering
Industrial Management
Machine & Instrument
engineering/Design
Production
Engineering/Management

Applied Sciences
Mechanical Engineering
Physics/Physics Engineering

Industrial Engineering
Industrial Management
Production
Engineering/Management

Machine & Instrument
engineering/Design
Materials Engineering
Mechanical Engineering
Civil Engineering
Control Engineering/Systems
engineering

Machine & Instrument
engineering/Design
Materials Engineering
Mechanical Engineering

Biological/Biotechnical/Gene
Engineering

Biomedical Engineering
Materials Engineering

Contact informationStreet and Number: 151 bd de I'h6pital Zip code: 75013

City: ParisCountry: France

Phone: +33 1-44-24-62-99 Fax: +33 1-45-85-87-04

Language

French

English

French

French

French

English

French

French

French

French

French
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4.3.4. BEST e a Escola Politécnica da USP

O objetivo desse estudo de caso € de mostrar quais seriam as vantagens e as desvantagens de
Escola Politécnica da USP ser parceira da rede BEST e de liderar a iniciativa da criacdo de
uma rede parecida na America do Sul. Efetivamente, ela seria a Unica universidade néo

Europeia ativa na organizacao.

Isso teria varias consequéncias na estratégia de recrutamento, de comunicacdo e de marketing
da Escola Politécnica. Gragas ao sistema de informacdo eficaz desenvolvido pelo
departamento de IT de BEST, é possivel alcancar os 3000 estudantes membros ativos de uma

vez s6 com o uso das mailing lists. Alem disso, a parte publica do site www.best.eu.org esta

visitada em média 200 vezes por dia, com picos ao momento da publicacdo dos eventos.

Um anuncio publico via o site e as mailing lists assim que um perfil atualizado no BEST
University center seria um golpe publicitario de investimento baixissimo com um impacto
grande. Além disso, os estudantes alcancados j& sdo pessoas que tém um grande interesse nos
intercdmbios educacionais e culturais, entdo eles sdo todos ‘clientes potenciais’ para a Escola
Politécnica. O que ndo necessariamente € o caso quando esse tipo de oportunidades sdo

apresentadas via o correio eletrénico das universidades.

Além da parte ‘online’ que tera um impacto imediato nos estudantes, a Escola Politécnica
podera aproveitar de todos o0s eventos organizados para BEST na Europa inteira e que foram
listados no inicio do estudo de caso. Assim os BEST courses on Technology, os BEST
Courses on Career Relates Skills, os BEST Courses on Applied Engineering, e as Engineering
Competitions, serdo outras oportunidades para apresentar a Escola Politécnica da USP e sua
formac0es de intercambio, de pesquisa ou de estagio nos laboratérios.


http://www.best.eu.org/

Mailing lists 4. B E S I Best.eu.org
Board of European
Students of Technology

BEST events
3000 membros ativos ja 2000 novos 200 visitantes
animados participantes por ano interessados por dia

Figura 33 - Os publicos alcangados
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Nessa parte, desenvolveremos um estudo SWOT ao respeito ao objetivo seguinte:

Utilizagéo de uma rede como BEST para melhorar a visibilidade e a atratividade da
Escola Politécnica

Strengths (Forcas): Weaknesses (Pontos Fracos):
§ — e Estrutura organizada e Poder de decisdo fraco
S 3 e Rede informatica eficaz e Concuréncia interna
£ N e \Website operacional e Ferramenta somente virtual no
o 3 e Membros ativos inicio
5 S| e Cursos e eventos organizados em
L}E N2 todos as universidades parceiras

(]

Opportunities (Oportunidades):

e Os 200 visitantes diario do site

e Aparecer na lista das
universidades parceiras

e Apresentar a Poli nas outras
universidades

e Recrutamento de perfis mais
adequados

e Ter um papel de lider

Tabela 10 - Matriz SWOT

A matriz de confrontacdo é uma ferramenta Util que vem em apoio & matriz SWOT afim de

determinar as estratégias decorrentes da situacéo analisada.

Oportunidades Ameacas
I =
Pontos fortes (S/0) (S/T)
(strengths) Estratégia OFENSIVA Estratégia de AJUSTES

Pontos fracos (W/0) (WIT)
((WEERGESED)) Estratégia DEFENSIVA Estratégia para SOBREVIVER

Tabela 11 - Matriz de confrontagdo

No nosso estudo, dando a analise da matriz SWOT é possivel dizer que a estratégia da Escola
Politécnica para a utilizacdo dessa nova ferramenta € OFENSIVA.



96

4.4.Perspectivas e Propostas

O estudo de caso da organizagdo BEST mostra a poténcia de uma rede organizada somente
gerenciada pelos estudantes das universidades parceiras. Numa visao global, a participacdo da
Escola Politécnica da USP numa organizacdo assim poderia melhorar grandemente a
representatividade e a imagem da faculdade, deixando ela famosa na Europa. E por um

investimento muito baixo.

O objetivo dessa operacdo vai também permitir que a EPUSP aparecer nas buscas mais
especificadas de curso na internet, e de revelar oportunidades de cursos para estrangeiros do

jeito seguinte:

Welcome to the university offers page of BEST University Centre!

Here you can find offers provided by partner universities of BEST. Please choose [
the type of offer you are interested by using the search engine.

Undergraduate Flpachelor ¥ Master program #prho
Ml Course ¥ Summer School

Country City University Study field
Netherlands Eindhoven E‘ierlil;%'\l.-oegvuniuersit:« of InnoEnergy MSc SELECT
Estonia Tallinn E!W:G%S::GFSM of Bachelor of International Business Administration
Estonia Tallinn $2!i}$:0%2:;er5it? of Bachelor of International Relations
Estonia Tallinn $2!i}:ﬂ:0|%rg:;ersity of Bachelor of Law
France Grenoble _(?é?ﬂglgllsgl:stitute of Communication Systems Engineering , M.5c.
France Grenoble ?éiﬁglgllggl:stitute of Fluid Mechanics and Energetics , M.Sc.
France Grenoble _(?éxcaﬁglgllsglgstitute of Hydraulic Engineering , M.Sc.
France Grenoble ?é?ﬂggllsgl,:StitUte of Informatics at Grenoble , M.Sc.
France  Grenople SLEpoble nsute of - Intemationalacter of Scnce degree  Functonaized
France Grenoble ?;?Er?EIISQI:StitUte of .r.‘-1pisstcelr in Electrical Engineering for Smart grids and buildings
Estonia Tallinn Tallinn University of Master of Communicative Electronics

Technology

Estonia Tallinn E!W:G%S::GFSM of Master of Computer and Systems Engineering

Figura 34 - Available Study Programs

Mas, segundo as posicOes da diretoria, a orientacdo estratégica da EPUSP para 0s proximos
anos vai ser mais focada no desenvolvimento do papel central da Escola Politécnica na
América do Sul. Por isso, a proposta final desse trabalho vais ser focada na criacdo de uma
rede parecida entre varias universidades da América do Sul. O principio seria exatamente o

mesmo.
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Nessa iniciativa, a Escola Politécnica deve ser a pioneira. O melhor jeito para comecar € de
organizar o primeiro evento. Afim que seja um sucesso para a EPUSP e o inicio de uma serie
de eventos que poderia facilmente se espalhar no resto da América do Sul, precisa-se focar em
trés atividades principais: A organizacdo do evento, A divulgacdo para 0s outros paises e a

selecdo dos participantes.
» Organizagéo do Evento

Esse primeiro evento que a EPUSP poderia organizar tem que alcancar ao menos 30
estudantes (15 homens e 15 mulheres) repartidos em todos os paises da América Latina e
vindo de vérias cursos de engenharia diferentes, afim que o feedback e a informagao de ‘boca

em boca’ seja o mais eficaz.
A organizacdo precisa que os fatores de sucesso seguintes sejam reunidos:

1) Um grupo de estudantes brasileiros organizadores e animados pela ideia de
espalhar esse conceito de cursos no exterior, e que falam espanhol e inglés.

2) Um assunto tecnologico atual que chamara a atencéo do publico estudante.
Por exemplo: Transportes publicos ecoldgicos

3) Patrocinadores oficiais do mundo da engenharia ligados ao assunto e que
serdo responsaveis da animacao de atividade técnicas, como estudo de caso,
visitas e apresentacdo das empresas.

4) Doadores responsaveis do financiamento do evento. Em geral, o0s
patrocinadores, a Universidade, a Prefeitura e o Estado s&o os mais ativos.

5) Um grupo de professores e palestrantes que falam espanhol e inglés e que
aceitaram de dar algumas aulas ou palestras suplementares sobre o assunto
escolhido

6) Um local de moradia perto da USP para os organizadores e oS
participantes. Poderia ser um hostel por exemplo.

7) Uma gestdo dos transportes (transportes puablicos ou Onibus fretado
especialmente para o evento) e das refei¢des (restaurante universitario)

8) Atividades culturais organizadas a noite e no fim de semana.

Se esses 8 fatores estiverem reunidos, o bom andamento do curso ja é seguro, depois precisa

somente lidar com os participantes.
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A segunda parte mais importante é a divulgacdo do evento, porque €é ela que vai ser o fator

critico de sucesso do evento. Efetivamente, sem participante ndo tem evento.
» Divulgacédo do Evento

Nessa parte é precisa utilizar todas as ferramentas que foram desenvolvidas ao longo desse
trabalho. No inicio como o conceito ndo é conhecido, todos os membros envolvidos no

projeto deveriam participar na fase de comunicacao e de marketing.

O papel da Escola Politécnica seria de utilizar a sua rede de contatos nas universidades sul
americanas afim de estabelecer um procedimento de marketing direto, via os e-mails
institucionais dos alunos. O evento deveria ser apresentado como um curso de tecnologia
organizado por estudantes para estudantes com o apoio de grande patrocinadores e dos
professores da EPUSP. Também, seria muito eficaz de aproveitar de uma viagem de alguns
professores em outras universidades sul americanas para fazer uma promocéao do evento de

tipo venda pessoal.

O argumento chave que deve imperativamente ser apresentado € o custo para o estudante
participante. Efetivamente, a campanha de divulgacdo devera insistir sobre o fato que a Unica
despesa do curso serd a passagem de avido até Sdo Paulo. O resto é 100% a carga da

organizacéao.

Precisara insistir que somente competéncias basicas de engenharia sdo necessarias e que 0
objetivo do curso é de chegar a uma visao global do assunto e de encontrar os stakeholders do

mercado.

Além disso é necessario ser feito um video de apresentacdo do curso que apresenta os lados
técnicos, os lados culturais e os patrocinadores. E muito importante divulgar o evento no seio

da EPUSP, das universidades onde que o publico-alvo estuda e na midia local.
> Selecdo dos Participantes

A fase de aplicacdo e selecdo devera ser feita com ao menos 5 meses de antecedéncia com o
inicio do curso, afim que os estudantes selecionados tiverem tempo de comprar passagens
aéreas mais baratas. Tambem, é possivel pensar em financiar uma parte das passagens aéreas

dos participantes se os fundos arecados fossem suficientes.
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Seréo os estudantes organizadores que vao selecionar os participantes respeitando um quota
de 50% de homens e 50% de mulheres, e maximizando as instituicdes de origem dos
aplicantes. E precisa informar aos aplicantes que as cartas de motivacdo deverdo conter uma
apresentacdo ludica do candidato, uma descricdo dos seus interesses pelos aspectos técnicos

do curso e culturais do pais hospedante.
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5. CONCLUSAO

A essencia deste trabalho foi de analisar a situacdo atual da estratégia de comunicacdo
internacional da EPUSP e de propor melhorias realistas com metas atingiveis nos meses e

anos que vém.

A anélise do contexto externo que foi realizado num trabalho de formatura complementar a
este, (ver ) mostrou que a demanda por intercambios educacionais no Brasil esta aumentando
de ano em ano. A Escola Politécnica sempre foi pioneira no Brasil nesta estratégia, mas agora
as técnicas utilizadas antigamente para atrair os estudantes devem se tornar mais focadas na

utilizagdo de ferramentas ‘sociais’, sejam elas ‘fisicas’ ou ‘digitais’.

A andlise das forcas competitivas e do meio educacional mostrou que o melhor
posicionamento estratégico para a Escola Politécnica hoje dia é de entrar numa relacdo mais

dindmica com os estudantes afim sair do padrdo de comunicacdo das universidades.

Nesse sentido dois eixos principais foram estudados : O marketing digital e a criacdo de uma

rede inédita na América do Sul.

Na analise do primeiro eixo, a solucdo e a estratégia principal encontradas foram de focar no
desenvolvimento de ferramentas online de midia social famosas a fim de melhorar a visibilade
e a interatividade entre a Ecola Politécnica e seu publico-alvo. Esta estratégia somente pode
ser eficaz se existem pessoas informadas e dedicadas a essas tarefa, além disso é importante
gerar contetdo com alta frequéncia e de uma forma intengivel para o seu publico brasileiro e

internacional (publicacGes em inglés).

No segundo eixo, foi apresentada uma solucdo inovadora e diferenciada apos analise do
funcionamento e da estrutura da associacdo estudantil europeia BEST. Além de ser uma porta
aberta para alcancar um publico de estudantes europeus animados pela perspectiva de estudar
fora do seu pais, a organizacdo deve ser vista como um modelo inovador para a elaboragédo

das relacOes universitarias sul americanas.

A Escola Politécnica e seus alunos poderdo ter a oportunidade de ser a origem de uma
iniciativa internacional que ligaria estudantes, universidades, empresas e estados com o
objetivo de trocar conhecimentos, cultura e de fortalecer as relagdes entre as universidades

parceiras.
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Assim o objetivo final deste trabalho € poder ser um répido guia para ajudar o servi¢o das
relagcbes internacionais na busca de ideas novas de marketing, e para os professores e
estudantes que tenham vontade de iniciar um projeto original entre alunos, profissionais e

instituicOes académicas sul americanas.
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APENDICE 1: O Contexto educacional da USP

Realizado na EACH, 2° Encontro de Gestdo de Relacbes Internacionais (Gerint) da USP

discute formas de ampliar cada vez mais a internacionaliza¢io da Universidade

SYLVIA MIGUEL

“Eu tinha um histérico escolar médio, o suficiente para entrar no processo, mas nao me
destacava com as minhas notas. Foram as experiéncias que fizeram a diferenca. Eles viram
que eu era engajado. Queriam alguém que fizesse as coisas acontecerem.” Numa das
entrevistas concedidas apés a conquista da dupla diplomacéo — neste caso, a citacéo é do site
Estudar Fora —, as palavras de Victor Lassance Oliveira e Silva mostram que a dupla
habilitacdo profissional nem sempre é tao restritiva quanto parece. Contratado pelo Facebook,
0 ex-aluno de Engenharia de Computacdo da USP, também habilitado pela Ecole Centrale de
Lyon (ECL), estd num dos empregos mais desejados do mundo. Seu exemplo foi mostrado
durante o 2° Encontro de Gestdo de Rela¢des Internacionais (Gerint) da USP, realizado de 4 a
6 de setembro, no auditorio da Escola de Artes, Ciéncias e Humanidades (EACH) da USP. O
encontro reuniu diretores, professores e funciondrios das Comissdes de Relagdes
Internacionais (CRInt) de diversas unidades da USP. “O mérito académico € importante,
claro. Mas eu quis mostrar, com esse exemplo, que para entrar para um programa assim o
aluno ndo precisa, necessariamente, ser genial”, disse o professor Raul Franzolin Neto, da
Faculdade de Zootecnia e Engenharia de Alimentos (FZEA) da USP, que apresentou as
conclusdes do grupo que discutiu questdes sobre o duplo diploma na graduacdo. No total, oito
grupos de trabalho buscaram extrair em dois dias de debates ‘“uma politica de
internacionalizag@o para a proxima gestdo reitoral da USP”, segundo o vice-reitor Executivo
de Relagbes Internacionais (Vreri), professor Aluisio Augusto Cotrim Segurado.
O embaixador Renato Prado Guimardes, secretario-geral do Programa USP Internacional,
anunciou a versao para o inglés de todas as paginas hospedadas no portal eletrénico da USP,
tarefa que ficara a cargo de uma equipe de tradutores e contard com orcamento do proprio
programa. O trabalho devera estar concluido até 30 de novembro e em seguida sera realizada
a versdo para o espanhol. Entre as metas e perspectivas de internacionalizagdo da USP, o
professor Segurado anunciou o treinamento de todo o corpo técnico e académico que utiliza o
Sistema Mundus, a plataforma voltada ao registro de todo tipo de atividades internacionais na
USP. O objetivo é familiarizar os colaboradores com esse sistema, de forma que sejam

registrados corretamente 0s movimentos e atividades internacionais na USP. Segundo o
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professor, atualmente hd um sub-registro das ac¢Ges internacionais na USP e a Vreri esta atenta
a isso, especialmente porque as estatisticas sdo importantes para o planejamento de acGes
futuras, disse. “Importante frisar que estamos preocupados em nao impormos uma duplicidade
de trabalho, pois ha um esforco do Departamento de Informéatica para integrar todos os
sistemas gerenciais da USP”, afirma Segurado. O treinamento sera no formato de oficinas
praticas em computadores, mas as datas e escalonamento das unidades ainda ndo foram

anunciados.

O evento na EACH: dupla diplomagéo, uma das formas de internacionalizagéo

O 2° Gerint marcou a inauguracdo da Sala de Acolhimento para professores estrangeiros na
USP. Instalada nas dependéncias da EACH, a estrutura aproveitard sua proximidade ao
Aeroporto Internacional de Guarulhos e funcionara como um entreposto para esses
professores em transito, inclusive contando com a logistica de transportes disponibilizada pelo
Programa USP Internacional e o apoio de estudantes versados em linguas estrangeiras.
Além dos debates tematicos que resultardo em relatorios a serem incorporados as futuras
politicas de internacionalizacdo da USP, a Vreri também lancou méo de uma pesquisa do tipo
survey, enviada eletronicamente a todas as unidades da USP, a fim de levantar a efetividade
dos convénios e quanto se gerou de mobilidade, pesquisa e publicagdes cientificas a partir
desses acordos. “A ideia ¢ saber qual a vida efetiva desses documentos assinados e quanto se

gerou de producdo a partir deles”, afirma Segurado.

Desafios — Atualmente a USP conta com 831 convénios assinados entre universidades do
mundo todo. Um dos debates questionou justamente se o volume desses contratos € algo
relevante estrategicamente para a USP. “Concluimos que, quanto mais convénios com
instituicdes de peso, melhor, desde que se construam mecanismos para aferir seus resultados e
garantir que realmente estejam ativos. H& um trabalho em andamento nesse sentido, que busca
aperfeicoar e integrar os sistemas de gestdo da USP, pois os registros das atividades
internacionais estdo hoje esparramados pelo sistema”, disse o relator do grupo de Convénios
Bilaterais, professor Flavio Soares Correa da Silva, do Instituto de Matematica e Estatistica
(IME) da USP. Reconhecer o mérito de docentes e pesquisadores mais dindmicos na
assinatura de novos acordos, ou dos que mais produzem a partir dos convénios firmados, €
tambeém uma questdo a ser resolvida, disse Correa da Silva. Um manual sobre as varias

abordagens para a implantacdo de duplo diploma de graduacdo nas unidades foi um dos
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resultados das discussdes do grupo coordenado pelo professor Fernando Josepetti Fonseca, da
Escola Politécnica da USP. A unidade pioneira na implantacdo do duplo diploma na USP ja
enviou desde 2001 o total de 731 alunos para conformacdo em escolas na Franca e, mais
recentemente, Italia, Alemanha, Portugal e Espanha. Além da Poli, a Escola de Engenharia de
Séo Carlos (EESC), a Faculdade de Economia, Administragédo e Contabilidade (FEA), e a
FZEA possuem programas de duplo diploma. “Ainda ndo h& um suporte institucional
consolidado para as unidades que queiram implantar duplo diploma. Para cada curso os
procedimentos sdo diferentes e é dificil normalizar isto. Dai a ideia de criarmos modelos a
partir das experiéncias que deram certo. O manual estara disponibilizado através da Vreri”,

afirma Fonseca.

O embaixador Sérgio Amaral faz palestra; Renato Guimaraes, Aluisio Segurado e Edson Leite

compdem mesa: propostas em debate

A vantagem mais clara do duplo diploma para o aluno é poder atuar no exterior sem que seu
diploma necessite ser reconhecido por outro pais ou por um conjunto de paises como no caso
da Unido Europeia. O estudante desenvolvera habilidades e competéncias exigidas nos paises
onde realizou a sua formacao e esse € o principal diferencial competitivo do profissional. Para
a USP e as instituicfes de ensino superior envolvidas, existe o beneficio da construcdo de

conhecimento e o registro de patentes, quando for o caso.

O encerramento do 2° Gerint contou com palestra do embaixador Sérgio Amaral e a

presenca do chefe de Gabinete da Reitoria, professor Alberto Carlos Amadio.



