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RESUMO

O presente estudo situa-se dentro do contexto atual, em que os impactos da
pandemia da Covid-19 remodelou e acelerou agdes no ambito da transformacéao
digital, assim setores como o educacional migraram para formatos de ensino digital —
com o uso de ferramentas e plataformas online. O objetivo é identificar as estratégias
de comunicagao e marketing adotadas para sanar o problema da comunicagao entre
professores e alunos durante o periodo em que as escolas ficaram paralisadas em
decorréncia da pandemia da Covid-19 no municipio de Muriaé (MG), a partir do estudo
de caso sobre o projeto Digiescola, e assim verificar as acbes que foram realizadas
e nortearam a comunicagao junto ao publico-alvo, entre o periodo de 2021 ao primeiro
semestre de 2023. A metodologia adotada € qualitativa, a partir de um a revisao
bibliografica sobre temas do Marketing, Marketing Educacional e Comunicagéo, com
énfase nos autores Mitusuru Yanaze, Maria Olinda Marques e Paula Roméao. E,
utilizamos a metodologia do Ciclo do Marketing do autor Felipe Chibas Ortiz, que nos
permitiu uma analise das atividades inerentes as estratégias digitais. Assim, o
presente estudo visa responder a pergunta: como a implantagdo de um plano de
comunicagao e marketing pode auxiliar essa demanda junto ao publico-alvo do setor
educacional, quais seriam as contribuigbes de sua incorporagdo junto a gestado
educacional? Diante dos dados encontrados, foi possivel entender que as agodes
iniciadas no projeto Digiescola foram feitas de forma emergencial, e ao mesmo tempo
foram a base para manter a comunicacao junto aos alunos e professores da rede
municipal de educagdo. Espera-se com este artigo, que o tema da gestdo de
marketing possam nortear futuras agdes e estratégias dentro do campo da educacéo.

Palavras-chaves: Digiescola. Marketing Digital. Marketing Educacional.



ABSTRACT

The present study is located within the current context, in which the impacts of the
Covid-19 pandemic have reshaped and accelerated actions within the scope of digital
transformation, as sectors such as education have migrated to digital teaching formats
— with the use of tools and platforms online. The objective is to identify the
communication and marketing strategies adopted to resolve the problem of
communication between teachers and students during the period in which schools
were paralyzed as a result of the Covid-19 pandemic in the municipality of Muriaé
(MG), based on the study case report on the Digiescola project, and thus verify the
actions that were carried out and guided communication with the target audience,
between the period of 2021 and the first half of 2023. The methodology adopted is
qualitative, based on a bibliographical review on themes of Marketing, Educational
Marketing and Communication, with an emphasis on authors Mitusuru Yanaze, Maria
Olinda Marques and Paula Romao. And, we used the Marketing Cycle methodology
by author Felipe Chibas Ortiz, which allowed us to analyze the activities inherent to
digital strategies. Thus, the present study aims to answer the question: how can the
implementation of a communication and marketing plan support this demand among
the target audience in the educational sector, what would be the contributions of its
incorporation into educational management? Given the data found, it was possible to
understand that the actions initiated in the Digiescola project were carried out on an
emergency basis, and at the same time were the basis for maintaining communication
with students and teachers in the municipal education network. It is hoped with this
article that the theme of marketing management can guide future actions and
strategies within the field of education.

Keywords: Digiescola. Digital Marketing. Marketing in education sector
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1. INTRODUCAO

A educacéao é uma ferramenta para a formacao, desenvolvimento do intelecto
e um pilar para a sociabilizacdo de criancas e adolescentes. Assim, pensar em
educacdo é visualizar um espacgo fisico que promova aprendizagem e interagdes
sociais. Mas, como educar fora desses espacgos planejados e construidos para
promover agdes e trocas presenciais? Essa pergunta foi deciséria em 2020, quando
a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) declarou que o mundo vivia uma pandemia
decorrente da alta transmiss&o do virus causador da Covid-19, e consequentemente
existia a necessidade do distanciamento social para reduzir a propagagéo do virus.
Nesse momento, escolas sdo fechadas por tempo indeterminado e profissionais da
area educacional precisaram readequar o formato de ensino migrando para o ensino
remoto emergencial, com o uso de plataformas e aplicativos digitais.

No Brasil, o Ministério da Educacédo decretou em 17 de marco de 2020 a
suspensao das aulas presenciais por atividades realizadas por meio de Tecnologias
da Informagdo e Comunicacédo (TICs), através da Portaria n°343 (Brasil, 2020).
Aproximadamente 48 milhdes de estudantes foram impactados com a interrupcéo das
aulas presenciais, segundo dados do 2° Relatério Anual de Acompanhamento do
Educacao Ja (Todos pela educacgao, 2021). O novo cenario fez com que as escolas
tivessem que reorganizar seus modelos de ensino, saindo do modelo presencial para
agdes de comunicagao por meio de plataformas e midias digitais. Conforme dados da
pesquisa “Undime volta as aulas 2021”, o uso do aplicativo Whatsapp esta entre as
acdes mais adotadas para repassar conteudo didatico aos alunos, chegando a 92,9%
dos estudantes e ficando atras apenas das orientacbes repassadas via material
impresso (Undime, 2021).

Segundo dados do Relatorio de monitoramento global da educagao - 2023,
realizado pela UNESCO, em parte dos paises analisados, o uso de estragégias online
nao foi mantido apds o periodo pandémico. E, “menos da metade de todos os paises
desenvolveram estratégias a longo prazo para aumentar sua resiliéncia e a
sustentabilidade das intervenc¢des”. (UNESCO, 2023, p.14).

Diante do debate sobre o uso de tecnologias para a intermediacdo da
comunicagao e agdes do setor educacional junto aos seus publicos, este artigo tem
como objetivo identificar quais estratégias de comunicagdo e marketing foram

adotadas para sanar o problema da comunicacao entre professores e alunos durante



0 periodo em que as escolas ficaram paralisadas em decorréncia da pandemia da
Covid-19. Os objetivos especificos sdo: analisar o conteudo da plataforma Digiescola
- Muriaé (MG), verificando se o0 mesmo atende as demandas junto ao publico-alvo,
como o projeto foi criado se sustenta apds o periodo mais restritivo da pandemia;
analisar as acbes de comunicacdo e marketing realizadas pela Secretaria de
Educacéo de Muriaé.

O tema proposto se justifica uma vez que a necessidade de agdes coexistentes
nos campos do ensino presencial e remoto tornaram-se fundamentais para o
aprimoramento das praticas educacionais. Assim como, é importante compreender
como agdes de marketing podem auxiliar para que o publico-alvo entenda essas
mudancgas nos servigos prestados pelas instituicdes, e também proporcione clareza
na comunicagao junto ao segmento. “Marketing pode ser entendido como a definigao
e o conhecimento de determinado produto ou servico e a forma como eles séo
elaborados e colocados no mercado. Portanto, marketing nada mais € do que o
planejamento adequado da relagdo produto-mercado” (Yanaze, 2021, p.7).

No presente artigo, mostramos como agbes desenvolvidas no projeto
Digiescola, incorporado pela Secretaria Municipal de Educacdo de Muriaé (MG)
pautou-se em acoes de marketing e comunicagao para conceber uma nova forma de
comunicagao com seus diversos publicos: estudantes e professores. Assim, também
€ necessario compreender essas agdes sob o contexto do marketing educacional no
ambiente digital. Segundo Marques (2021, p.82) “entende-se que o Marketing
Educacional € uma forma ou filosofia de gestdo orientada para o mercado
educacional, que partindo do conhecimento das necessidades e aspiragdes dos
consumidores (alunos), procura satisfazé-los.”

O presente artigo € uma reviséo de literatura sobre os conceitos de marketing,
marketing educacional e comunicacado digital, com énfase nos autores: Mitsuru
Yanaze (2021), Maria Olinda Marques e Paula Romao (2021). Assim como, um
estudo de caso unico (Marconi, Lakatos, 2022) sobre o processo de implantagéo das
agdes referentes a plataforma Digiescola e das agdes que foram adotadas pela
Secretaria Municipal de Educagdo de Muriaé (MG) que moldaram o acesso as
informacgdes e comunicagao junto ao publico no periodo de interrupcdo das aulas
presenciais. Para tal, utilizamos o paradigma do Ciclo do Marketing (Chibas Ortiz,
2013,2022), no qual se elencam as etapas que permitem um diagndstico sobre as

agdes de marketing e comunicagao digital.



Diante dos desafios do setor educacional durante os primeiros anos da
pandemia da Covid-19, que mudaram a dindmica dos processos de aprendizagem ao
migrarem para o uso de ferramentas digitais, assim fica a questdo como o marketing
pode ser incorporado para auxiliar nessas estratégias. Por isso, € necessario
questionar: como a implantagcdo de um plano de comunicagdo e marketing pode
auxiliar essa demanda junto ao publico-alvo do setor educacional, quais seriam as

contribuigdes de sua incorporagao junto a gestdo educacional?
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

O trabalho parte de uma pesquisa sobre a plataforma Digiescola, da Secretaria
Municipal de Educacédo de Muriaé (MG). A fundamentagao tedrica sera dividida em
trés subsecbdes. Na primeira, um breve contexto da transformacéo digital e do
marketing digital. Na segunda, iremos olhar sobre os aspectos tedricos inerentes ao
marketing educacional e na terceira iremos abordar sobre reflexos da pandemia da
Covid-19.

2.1. Breve contexto sobre transformacao digital e marketing digital

O advento da internet propiciou a chamada “democratizacdo da informacao”.
As novas midias, surgidas no ambito digital, possibilitam um novo contexto para o
consumo, produgdo e divulgagdo de informagdes. Ao contrario dos meios de
comunicagao tradicionais (jornal, radio e TV), a difusdo passa a ser descentralizada.
Os avangos tecnoldgicos constituem fatores preponderantes para as mudangas nas
relagdes socioculturais do século XXI. Assim, a sociedade em suas diversas esferas
se remodela diante das Tecnologias da Comunicacé&o e Informacéo (TICs). Segundo
Castells (2020), o informacionalismo é o centro do desenvolvimento e a estrutura da

sociedade.

No centro das inovacodes, as interagdes sociais sao cerceadas pelas midias
digitais online. “As midias digitais, e o ambiente criado a partir de suas conexdes,
estao articulando com a vida humana — no que ela tem de mais sublime e complexo”
(Martino, 2015, p.9). De acordo com Lévy (2010), as comunidades virtuais quebram
as barreiras geograficas, permitindo que os individuos interajam a partir de suas
similaridades com o outro, num processo de cooperagao mutua. Nessa mudancga, a
comunicacgao interpessoal mediada pelos dispositivos digitais, traz novas formas de

vinculos sociais e a criacdo de comunidades.

Por intermédio da internet, a amplitude dos grupos existentes permite encontros
por afinidades, crencas e ideologias. Assim, como nas relagdes estabelecidas off-line,
temos a propensao de estabelecer nossos vinculos mediante aos que pensam de
forma similar. Para Castells (2019) existe uma readequacéao do individuo e de suas

relacdes sociais, baseadas em seus interesses particulares. Num processo, em que
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as pessoas readéquam suas vivéncias em sociedade, numa existéncia hibrida entre
o mundo fisico e o virtual. De acordo com Castells (2020), a sociedade passa por uma
reestruturagao intrinseca aos avangos da tecnologia da informagédo, num ambito em

gue nossas relagdes sociais sdo tangidas pelas redes que construimos.

De acordo com Yanaze, Coutinho, Yoshida (2021), as mudangas no ambito
digital € um processo em andamento e continuo, ao mesmo tempo que essas
modificagdes n&o inviabilizam a utilizagdo de outras ferramentas ou até meios de
comunicagao anteriores. Nesse processo, 0 marketing molda-se diante das mudangas
no cenario das novas tecnologias — adequando-se as transformagdes da sociedade
(Silva, Trigueiro, Thiago, 2020). Para Costa (2022, p.2), “o papel e o modo de
funcionamento do Marketing tiveram de ser revistos. ” Mas, como compreender a

funcao do marketing na atualidade diante das inovagdes tecnolégicas?

O marketing é uma ferramenta essencial para a gestao de instituigdes, sejam
elas privadas, publicas ou organizagdées sem fins lucrativos. De acordo com Yanaze
(2021, p.57):

Marketing é a consolidagao pratica e atualizada de toda sabedoria
acumulada pela humanidade na pratica mercantil, seja na
transformacdo da matéria-prima em produtos industriais; seja na
elaboragao de servigos, como turismo e educagdo, ou bens intangiveis,
como conforto e conveniéncia; seja na intermediacdo comercial de tais
produtos ou servicos, a fim de coloca-los no mercado certo, no tempo
certo, torna-los acessiveis ao consumidor certo.

Segundo Miranda, Alencar, Vieira (2022, p.50), “0 marketing diz respeito ao
processo por meio do qual pessoas e grupos satisfazem desejos e necessidades com
a criagao, a oferta e a livre negociagéo de produtos e servigos de valor com outros”.
Para Yanaze (2021), € preciso levar em consideragao que o marketing precisa atingir
demandas dos consumidores, e também dos fornecedores. Por isso, a concepgao
administrativa e de gestdo da area deve ser mais abrangente, levando em
consideragao todas as etapas de producédo de um servigo ou produto, assim Yanaze
(2021) define o modelo dos 3 puts: inputs, throughputs e outputs.

Inputs sdo todos os recursos que “entram” na empresa para possibilitar
suas operacgoes.

Os throughputs indicam a maneira como esses elementos sao
trabalhadores e transformadores por meios de processos, sistemas,
logistica, politicas, bem como pela cultura e clima empresariais.
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Os outputs sao resultantes da interacdo dos processos anteriores e
que a empresa exterioriza e disponibiliza para o mercado. (Haberli
Junior et al, 2022, p. 2-3).

O equilibrio da gestdo em marketing € o que levara a suprir as demandas,
necessidades, expectativas inerentes aos seus publicos-alvo e segmentagdes de
mercado (Yanaze, 2021). O mercado atual, exige que as empresas se distinguem nao
somente em seus outputs, ou seja, elas devem se diferenciar além dos produtos e
servicos ofertados. Nesse ponto, as empresas precisam pensar em todos os
processos e alinhar a comunicagao diferenciada dos seus inputs e throughputs aos

seus diferentes publicos (Haberli Junior et al ,2022).

Na contemporaneidade, a concepgao de estratégias de marketing engloba a
insercao das midias online. Assim, integramos a gestdo de marketing e suas formas
de planejamento ao contexto das novas tecnologias, para tal delimita-se a subarea do
marketing digital — terminologia adotada ainda nos anos 1990 (Costa, 2022; Desai,
2019).

O marketing digital abrange todos os esforcos de marketing que
utilizam um dispositivo eletrénico ou internet. As empresas aproveitam
canais digitais, como mecanismos de pesquisa, midias sociais, e-mail
e seus sites, para se conectarem com clientes atuais e potenciais. Isto
também pode ser referido como ‘marketing online’, marketing na
internet ou ‘marketing na web’. O marketing digital é definido pelo uso
de inumeras taticas e canais digitais para se conectar com os clientes
onde eles passam grande parte do tempo: online. Do site aos ativos
de marca on-line da empresa — publicidade digital, marketing por e-
mail, folhetos on-line e muito mais — ha uma variedade de taticas que
se enquadram no “marketing digital”. (Desai, 2019, p.196 em tradugéo
nossa).

Para Rodriguez e Garcia (2022, p.202), em tradugao nossa, “o marketing digital
passou por grandes mudancgas, principalmente devido a heterogeneidade de seus
canais, trazida pela evolugcdo continua da internet. ” Nisso, as redes sociais digitais
trouxeram um novo patamar para o marketing (Costa, 2022). Nesse contexto, as
midias e plataformas online moldaram novos habitos de consumo, os reflexos sao

expressos na figura do novo consumidor — mais participativo e com voz ativa.

Empresas e marcas precisam convergir para a presencga digital, num fluxo de

didlogo junto aos seus consumidores. Para Yanaze (2022, p.182):
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[...] Para ser relevante e conquistar novos leads (contato qualificado),
€ necessario construir uma estratégia integradora de diversas
plataformas e canais de relacionamento, que denominaremos aqui
como canais digitais e que devem ser nutridos com conteudos ricos e
funcionalidades significativas de forma constante e que tragam
beneficios para o target. Com consisténcia e significancia, constroi-se
uma presenga digital com reconhecimento auténtico de causa por
parte do publico-alvo, se tornando autoridade (referéncia) em assuntos
que sejam estratégicos para a organizagao.

Na atualidade, os consumidores s&o parte da estratégia, devido a sua influéncia
perante a decisdo de compras de outros clientes, e suas opinides impactam a
visibilidade e a reputagcdo das empresas (Silva, Trigueiro, Thiago, 2020). Assim, o
cliente satisfeito € um fator importante para a manutencao das marcas (Khalayleh, Al-
Hawary, 2022). Numa realidade, no qual a experiéncia do usuario € importante para

propagar a divulgagéo de produtos e servigos (Yanaze,2022).

A construcao de conteudo relevante é outra agdo que pode gerar engajamento
junto aos clientes, isso gera mais trafego e reconhecimento da marca (Desai, 2019).
Para Khalayeh e Al-Hawary (2022), o conteudo € um dos pontos essenciais para as
empresas comunicarem seus produtos junto ao publico. Segundo Yanaze (2022, p.
p.43), “a comunicacdo esta associada as estratégias de conteudo, tanto na
comunicagado persuasiva (mercadolégica) quanto na comunicagdo institucional

(branding).”

A criacao de conteudo também engloba os influenciadores digitais — que podem
ser desde os proprios consumidores até especialistas. E um ponto utilizado para
comunicar as informacgdes sobre produtos, servicos e marcas. Segundo Yanaze,
(2022), os clientes tem importancia também nos processos de criagao e producgao.
Para Rodriguez e Garcia (2022), nesse contexto temos também as celebridades e
formadores de opinido. Os influenciadores podem ser divididos em: influenciadores
de massa, influenciador especializado, micro influenciador, influenciador millenial,

influenciador de opiniao (Rodriguez, Garcia, 2022).

Para Miranda, Alencar, Vieira (2022), “redes sociais nada mais sao que um
segmento do comportamento humano dentro do universo das redes”. Com as
plataformas e redes sociais, a comunicacao deixa de ser centralizada e massificada —

como nas midias tradicionais; no digital amplia as possibilidades de qualquer empresa
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ou marca de estabelecer estratégias junto aos seus publicos (Yanaze, 2022). Assim,
0S processos de comunicagao precisam ser pautados em estratégias nestes

ambientes.

O planejamento de estratégias online, podem utilizar-se de uma gama de
ferramentas como: sites, landpages e e-mail. Para Yanaze (2022), o site facilita o
acesso as informagdes especificas da empresa ou marca. As landpages para
conteudos promocionais especificos e o e-mail como forma de manutencdo de
relacionamento junto ao consumidor. (Yanaze, 2022). Assim como, a presenga online
pode ser alinhada com estratégias de agcdes em midias tradicionais. Numa confluéncia
de um planejamento de comunicagdo integrada — comunicagdo administrativa,

comunicagao mercadologica, comunicagéao institucional (Haberli Junior et al, 2022).

2.2 Marketing no setor educacional

As instituicbes de educacado sao pilares para a construgdo dos saberes e
também para moldarem cidadaos conscientes dentro de suas comunidades. Assim, o
setor é fundamentado nos servigos educacionais ofertados aos alunos. Nesse campo,
a adogao de estratégias de marketing educacional contribui para a gestdao desses
estabelecimentos, sejam os mesmos do setor publico ou privado. Riccomini et al
(2021) ressalta o foco do marketing educacional na oferta de servigos educacionais,
e enfoca que a evolugdo do marketing neste ambito é atrelada as estratégias de
segmentacao e pesquisas em prol da captacéo de novos alunos. E, também marketing
educacional se correlaciona com a subarea de marketing de servigos, dai a
necessidade dos administradores compreenderem as diferengas das areas (Marques,
Romao, 2021).

A intangibilidade dos servigos de educacéo ¢ inerente ao formato de ofertar as
aulas, no qual os servigos sdo consumidos ao mesmo tempo em que sao produzidos.
Assim, como o0 acompanhamento dos alunos é imprescindivel para essa prestagao de
servigos (Faco, 2005). Atualmente, com a ampliacdo das estruturas de ensino a
distdncia (EAD) com aulas assincronas, é necessario vermos novas construgdes e

adequacdes na prestacdo dos servigos educacionais.
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A compreensado do marketing educacional encontra-se na multiplicidade das
areas que compde o marketing. Carneiro (2015), ressalta sobre as subdivisdes do
marketing, entre elas estaria a area especifica que aborda as agdes e estratégias do
marketing educacional. Para Barbosa et al (2021, p.1548), “Marketing educacional,
portanto, € necessariamente uma ferramenta que se concentra na satisfagao do seu

mercado-alvo”. Assim,

[...]apresenta-se o Marketing Educacional como uma forma ou filosofia
de gestdo orientada para o mercado educacional, que partindo do
conhecimento das necessidades e aspiragbes dos alunos, procura
satisfazé-las. Ao conhecer a envolvente, e sendo ética e socialmente
responsavel, define objetivos e estratégias otimizando os recursos
existentes, criando uma imagem organizacional positiva e oferecendo
um valor superior aquele que é oferecido pela concorréncia, o que leva
a fidelizagdo e ao sucesso dos alunos, no longo prazo. (Marques,
Romao, 2021, p.211).

Diante do carater do setor educacional atrelado as construcbes de
conhecimento em sociedades, a adog¢ao do marketing foi vista como algo dicotémico
por sua natureza voltada para a promogéao e vendas de servigos. Para Bravin e |keda
(2010), essa relacao de avaliar o marketing apenas como algo inerente ao consumo
e obtencdo de lucros seria um equivoco, ja que deixaria de o enxergar como uma
eficaz ferramenta de administracdo. Nunes, Santos, Moura (2021) ressalta que
quando atrelamos o marketing como algo intrinseco somente a propaganda, deixamos
de perceber suas contribuicbes as diversas atividades de uma instituicdo de
educacgao, assim como os resultados de sua aplicabilidade. No setor educacional é
necessario compreender que o marketing € uma estratégia na gestao e comunicagao

dos servicos realizados pela institui¢ao.

O Marketing Educacional envolve toda a estrutura escolar. E um
comportamento integral da organizacdo, de toda a comunidade
educativa, que envolve também as infraestruturas, o ambiente, a
imagem e a marca. Quando a organizagdo passa a conhecer
devidamente os seus publicos, torna-se mais facil aplicar as
estratégias de marketing para fazer face a concorréncia. As
organizagoes de ensino devem recorrer ao Marketing Educacional, por
um lado, para tomarem visiveis perante os seus publicos e serem
respeitadas pela concorréncia, por outro, devem fazé-lo,
principalmente, para apresentar as ofertas formativas que
correspondam e satisfagam as necessidades e expectativas dos
publicos-alvo, oferecendo um servigo de exceléncia como garante do
sucesso dos alunos. (Marques, Romao, 2021, p.210).
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As instituicbes de ensino abrangem publicos distintos, uma vez que atendem
as necessidades e expectativas concomitantes a formagcao de seus estudantes, em
diversas fases da vida. A compreensdo sobre o publico-alvo primario do setor
educacional varia de acordo com autores. Leitdo (2021) ressalta sobre os servigos
educacionais atenderem os anseios dos familiares ou responsaveis diretos pelos
alunos. A definicdo de Carneiro (2015) é mais ampla e mostra que a natureza dos
servigos educacionais beneficia indiretamente toda a sociedade. Dai, a necessidade
de compreendermos a amplitude do setor, seus diversos publicos e o impacto das
estratégias de marketing educacional. Para Nunes, Santos, Moura (2021), o
pensamento do marketing no geral, e especificamente do marketing educacional
precisa ser gerido com o pensamento na aplicagéo local. Barbosa et al (2021, p.1549),
salienta que:

E importante destacar que o Marketing no ambiente escolar vai além
de prospectar clientes e atrair matriculas. Suas ferramentas permitem
que as instituicdes se tornem mais transparentes e honestas. Elas se
conhecem enquanto instituicdo, obtém informacdes relevantes sobre
seu publico e, principalmente, permitem que a sociedade encare sua
imagem organizacional, mesmo com suas for¢gas e fraquezas e, por
isso, se posicionam bem melhor no mercado, atingindo os seus
objetivos.

Outra questéao, é a fidelizacdo dos consumidores das instituicbes de ensino.
Para tal, € necessario manter a manutengao a longo prazo e estratégias voltadas a
subarea de marketing de relacionamento (Girondoli, Gonzalez, Pelissari, 2020).
Segundo os autores Girondoli, Gonzalez, Pelissari (2020), dessa forma é possivel
reconhecer os desejos e necessidades dos clientes nesse setor.

O uso do marketing educacional especificamente no Brasil, teria foco em acdes
pontuais referentes a captagdo de alunos, e deixando de lado a atuagao junto aos
estudantes matriculados regularmente nas instituicées (Nunes, Santos, Moura, 2021).
De acordo com os autores, no pais o marketing educacional comega a obter uso
significativo na década de 1990, e a pratica ainda é emergente em nossa sociedade.
“Isso se deve em grande parte a forma como o sistema educacional brasileiro foi
organizado, no qual se entendia que a educagdo nao necessitava de acgoes
expressivas para estar dentro do mercado, pois, era um ‘produto de grande procura’
e ‘vendavel’. (Nunes, Santos, Moura, 2021, p.177).

As instituicoes de ensino e 0 mercado educacional sdo impactados pelas novas

tecnologias, assim como toda a sociedade e consequentemente é necessario
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conscientizar-se desses novos desafios (Nunes, Santos, Moura, 2021). Por conta
disso, o0 marketing e suas areas de estudo como o marketing educacional também
passam pelas mudancas vindas das novas tecnologias. Nesse sentido, Neves (2018,
p.12), enfatiza:

O marketing digital para educacdo é compreendido como uma
importante  estratégia para as instituigdes educacionais
potencializaram a atracdo das personas (usuarios, professores,
alunos, gestores), a divulgacdo de forma exponencial de seus
produtos e servicos educacionais € como recurso capaz de
proporcionar ao profissional da area educacional as estratégias
necessarias para desenvolver a presenca digital nas midias sociais.

A transformacao digital deve ser vista também por instituicbes de educagao
dentro da elaboragéo de suas estratégias de marketing e comunicag¢ao. Para Barbosa
et al (2021), as midias digitais sdo importantes na construgdo da presenca digital e
engajamento com o publico. As instituicdes de ensino precisam focar nas agdes na
internet, para testar seus produtos e servigos juntos aos potenciais consumidores
(Ricoy Junior, Bazi, 2019). Neves (2018) enfatiza que o marketing digital no ambiente
educacional ndo € apenas a insergcao ou presenca através de sites ou em redes

sociais digitais.

2.3 Os reflexos da Pandemia da Covid-19

A pandemia ocasionada pela propagac¢do do virus da Covid-19 impactou
estudantes ao redor do mundo. O virus surgido em dezembro de 2019, na cidade de
Wuhan na Republica Popular da China tinha alastrado por varios paises. Entre o
periodo de 30 de janeiro de 2020 até 05 de maio de 2023 vivenciamos um periodo de
Emergéncia de Saude Publica de Importancia Internacional (ESPII). E, a urgéncia em
torno da propagacéo do virus, fez com que em 11 de marco de 2020, a Organizagéo
Mundial de Saude (OMS) decreta-se o estado de pandemia. Consequentemente, a
orientagao era o isolamento social para conter a proliferagdo do virus.

Assim, escolas e universidades ficaram fechadas por tempo indeterminado.
Diante do cenario incerto, em 17 de margo de 2020 o Ministério da Educacao decreta
a suspensao das aulas presenciais, através da Portaria n°343 e o uso de Tecnologias
da Informagédo e Comunicagao (TICs) como meio para a realizagao das aulas (Brasil,
2020). Segundo Alves (2020, p.358):

As praticas de educacgao remota cresceram no mundo todo por conta
da pandemia e se caracterizam por atividades mediadas por
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plataformas digitais assincronas e sincronas, com encontros
frequentes durante a semana, seguindo o cronograma das atividades
presenciais realizadas antes do distanciamento imposto pela
pandemia.

Segundo dados da Unesco (2022), a pandemia da Covid-19 afetou 1,5 bilhdo
de estudantes ao redor do mundo. No Brasil, estima-se que 48 milhdes de estudantes
tenham sido afetados pelo fechamento das escolas e a interrupgdo das aulas
presenciais, os dados fazem parte do 2° Relatério Anual de Acompanhamento do
Educacao Ja (Todos pela educagao, 2021). No pais, 99,3% das escola suspenderam
as aulas presenciais, segundo dados da pesquisa “Resposta educacional a pandemia
da COVID-19 no Brasil”, realizado pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais Anisio Teixeira (Inep) (Undime, 2021).

A pandemia da Covid-19 mostrou a necessidade do setor educacional de
incorporar em seus processos pedagodgicos o uso de TICs. Nesse periodo, os desafios
do setor foram adequar ferramentas com o auxilio de tecnologias para adequar o
ensino remoto. As plataformas de midias digitais passam a intermediar parte da
comunicagao entre alunos e professores. Segundo a pesquisa “Volta as Aulas’,
realizada pela Undime em 2021, as estratégias de atividade pedagogica nao
presenciais mais adotadas foram: uso de material impresso 95,3% das escolas da
rede municipal, o uso de orientacdes pelo aplicativo Whatsapp em 92,9% e videoaulas
gravadas em 61,3% (Undime, 2021). As aulas sincronas ou ao vivo, foram adotadas
por 72,8% das escolas da rede estadual e por 31,9% das escolas municipais
brasileiras, num contingente de 2.142 municipios apenas 592 adotaram essa
modalidade de aula (Undime 2021).

O retorno as aulas presenciais foi gradual e delimitado por governantes em
esferas distintas desde municipal ao ambito federal, ainda em um periodo pandémico.
O periodo mostrou diversos problemas relativos a falta de planejamento para a
incorporagao de plataformas digitais para a intermediagdo das aulas. Desde alunos
sem acesso a tecnologia, professores sem letramento digital, profissionais arcando
com os custos para lecionar online, até alunos sem interesse ou adaptados a usar a
tecnologia para estudar (Alves, 2020).

Segundo Barreto et al (2023), o periodo pandémico mostrou que o setor da
educacéao necessita de recursos digitais, assim como inumeras barreiras para adequar

o ensino diante da improvisagao e falta de recurso fisico e de conhecimentos técnicos
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entre alunos e professores. Segundo os autores Silva e Behar (2022), o pensamento
sobre uso de tecnologias na educagéo € anterior ao periodo pandémico relativo a
Covid-19, porém, a necessidade de adaptacdo do setor educacional levou ao
investimento de tecnologias.

[...] Entende-se que a integrac&o das tecnologias ajuda a melhorar as

competéncias digitais, recria as estruturas da sala de aula e multiplica
0os caminhos de aprendizagem em um ambiente virtual. Entretanto,
para isso, € preciso que as instituicbes educacionais desenvolvam
cursos ou workshops para professores sobre o0 ensino online, formas
de dinamizar as aulas, construcdo de conteudo e uso de recursos
tecnolégicos. Ao mesmo tempo, os docentes e alunos também
precisam ter ferramentas apropriadas, como cameras, microfones,
caixas de som, computadores, softwares de videoconferéncia,
ambientes virtuais de aprendizagem e sistemas de gestdo de
aprendizagem. (Silva, Behar, 2022, p.19).

A pos-pandemia reflete a necessidade das competéncias tecnoldgicas dos
profissionais da area de educacdo, em especial os docentes. Assim como, 0s
discentes precisam adaptar-se as novas tecnologias no campo da educagao. No que
tange as compreensdes desde o uso das tecnologias, da expansao da transformacéao
digital, o uso consciente das midias e as formas de comunica¢cdo com os diversos

publicos do setor educacional.
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3. METODOLOGIA

Para atender os objetivos desse trabalho de pesquisa, foi realizada uma
pesquisa de natureza qualitativa de cunho exploratério, tomando de partida o objetivo
da pesquisa que é analisar a plataforma Digiescola da Secretaria Municipal de
Educacdo (SME) de Muriaé, assim como as ag¢des de marketing e comunicagao
correlatadas ao site. Decidimos adotar como método de pesquisa o estudo de caso
unico que “refere-se ao levantamento com mais profundidade de determinado caso
ou grupo humano sob todos os seus aspectos” (Marconi, Lakatos, 2022, p.306). Os
procedimentos técnicos e inerentes a coleta de dados foram levantamento de dados
através de pesquisa documental, pesquisa bibliografica, pesquisa na plataforma
(sitiografica) e entrevista (Marconi, Lakatos 2022).

A primeira etapa, referente ao levantamento de dados foi pautada em uma
revisao bibliografica com base em publicagdes intrinsecas aos temas da pesquisa,
referentes as areas de conhecimento que norteiam a pesquisa, especificamente as
areas da comunicacéo e do marketing. A revisdo documental foi realizada para o
levantamento de dados sobre o conteudo da plataforma e a posterior analise
documental acerca das publicagdes realizadas pela Secretaria Municipal de Educacéao
(SME) de Muriaé, em sua plataforma oficial o Digiescola.

Optamos pelo aprofundamento da pesquisa, realizando uma entrevista com os
dois responsaveis técnicos pela implantacdo e manuteng¢ao do portal. A proposta da
entrevista visou aprofundar o entendimento sobre a implantacdo do projeto no que
tange a sua concepcao inerente as estratégias de marketing e comunicagao adotadas,
e também as acdes nestes ambitos que se correlacionam ao site. Para aprofundar
usamos a metodologia Ciclo do Marketing (Chibas Ortiz, 2013, 2022), com base em
suas dez etapas que permitem o diagndstico sobre as agdes e estratégias usadas na
concepcao e manutencdo da plataforma. O Ciclo do Marketing Digital € uma
metodologia que permite a analise das agdes inerentes as estratégias em ambiente
digital (Chibas Ortiz, 2013, 2022), com dez etapas que séo: pesquisa; planejamento;
endomarketing; disparo de e-mail; redes sociais digitais; blogs; site/loja virtual ou
plataforma digital; outros sites; arremate final opcional; resultados (Chibas Ortiz,2013,
2022). Cada etapa delimita as a¢des e necessidades analiticas para a compreenséao
das estratégias e possibilidades do uso de ferramentas digitais, num ciclo de agbes

sistémico e abrangente dentro do ambiente digital (Chibas, Ortiz, 2013,2022).
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ANALISES

4.1 Analise sobre o site Digiescola

A nossa analise sobre a plataforma Digiescola foi realizada entre os meses de
janeiro a abril de 2023, com base em uma analise sitiografica, midias jornalisticas
regionais e de dados fornecidos pela Secretaria Municipal de Educagao (SME) de
Muriaé. A implantagdo do projeto Digiescola aconteceu no periodo da pandemia da
Covid-19, em fevereiro de 2021 ' diante da necessidade da reestruturacdo do canal
de comunicagao e informagdes da Secretaria junto aos seus publicos — uma vez que
a plataforma anterior encontrava-se descontinuada, sem conter dados ou informacgdes
incluindo as pertinentes aos materiais e aulas durante o primeiro ano da pandemia,
em 2020. Consequentemente, ndo temos comparativos entre as agcdes anteriores ao
Digiescola.

Outro aspecto do projeto, foi a sua utilizacdo para auxiliar a demanda dos
professores da rede municipal para disponibilizarem materiais aos alunos. Para isso,
foi utilizado a estrutura do Google Drive para armazenar os arquivos e atividades, no
qual os conteudos foram disponibilizados de forma individualizada por escola ou
segmento, e separados por etapa escolar. No periodo, as aulas presenciais
continuavam paralisadas em decorréncia da pandemia da Covid-19, a cidade de
Muriaé encontrava-se na onda vermelha — sinalizada pelo Governo de Minas Gerais.
No periodo do langamento da plataforma, discutiam-se sobre a questdo das aulas
hibridas. A disponibilizacdo e acesso aos materiais de apoio para o ensino teve foco
em 2021, visto que o ano letivo iniciou-se ainda no formato de aulas remotas, com
suporte online. Especificamente em 2021, as aulas da rede municipal retornaram em
08 de fevereiro no formato de ensino remoto, e a partir de 1° de margo foram

autorizadas as aulas presenciais em todo o municipio, de forma hibrida e facultativa.

Quadro 1: Disponibilizagédo de atalhos para Google Drive com material escolar

Ano Numero de unidades
2021 31
2022 2

Fonte: Dados plataforma Digiescola, autoria propria.

! Noticia vinculada no site G1 Zona da Mata sobre o langamento em fevereiro de 2021 da plataforma Digiescola.
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Em nossa analise na plataforma, verificamos as paginas de acesso aos
conteudos com foco em apoio ao ensino remoto ou hibrido, inerentes ao periodo de
2021-2022. A SME possui 39 unidades escolares, porém o material para as unidades
do campo foram disponibilizados de forma unificada. Em 2021, foram disponibilizados
no site materiais especificos para aulas: Atendimento Educacional Especializado
(AEE), salas anexas da APAE, PROEJA-FIC e EJA. Em 2022, apenas duas unidades
escolares tiveram algum conteudo disponibilizado na plataforma. No periodo de
implantagcédo, entre os meses de janeiro a fevereiro de 2021, foi realizada uma
pesquisa interna da SME junto as escolas da rede municipal sobre o acesso dos
alunos a internet. Nao foi informado a metodologia usada para aferir as informagdes,
apenas que foram 4.630 respostas ao questionario. Nessa pesquisa, constatou-se
que 91,7% dos respondentes tinham acesso a internet, porém no periodo de aula o
acesso a qualquer dispositivo com internet era de 79,1%. A mesma pesquisa mostra
que a maioria dos alunos 70,3% retiravam as atividades escolares na escola (ano de
2020), apenas 25,4% retiravam de plataforma online. Em referéncia ao acesso a
aplicativos ou ferramentas de video, a maioria dos alunos 55,3% nao conheciam ou
nao acessaram nenhuma das plataformas citadas na pesquisa (Zoom, Microsoft
Teams e Google Meet).

O planejamento da plataforma foi pautado na constru¢géo de uma marca para o
setor educacional, assim como a criagdo de personagens entre eles o “Digi” um robd
criado para a geracao de empatia com os alunos. O Digiescola foi incorporado pela
Secretaria Municipal de Educagdo como sua principal plataforma de comunicagao
junto a populacdo, sendo responsavel pela divulgagdo das informagdes pertinentes
do setor educacional, desde editais e matriculas, apdés o periodo de aulas remotas.
Assim, entre o langamento em fevereiro de 2021 até o més de abril de 2023, a
plataforma adapta-se as demandas inerentes a SME, no comecgo intermediar a
comunicagao entre professores e alunos, e na atualidade como canal para divulgagao

de informagdes para matriculas e editais realizados pela secretaria.
Quadro 2: Dados do Google Analytics

Ano Usuarios Unicos |Acessos |Visualizagdes de paginas
2021 29.286 118.052 312.561
2022 62.897 179.081 449.277
2023 (até 16/04) |13.910 69.357 204.963

Fonte: Setor de Projetos e Inovagédo, SME de Muriaé.
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Em outra pesquisa, os dados inerentes ao Google Analytics de 1° de janeiro de
2022 até 16 de abril de 2023, existe uma taxa de rejeicao de 50,18%, e uma duragao
meédia por sesséo de 2m25s, e uma meédia de 2,63 paginas por sessdo. Nao obtivemos
os dados de todo o periodo. Segundo dados do Setor de Projetos e Inovagado da SME,
a plataforma passou por instabilidade em 2021 e, a versao final e atualizada do site
foi entrou no ar em fevereiro de 2022.

Analisando os materiais dispostos na plataforma Digiescola, percebe-se que
parte do conteudo esta desatualizado, sdo paginas com redirecionamento aos videos
produzidos pela SME, e conteudos terceirizados. Parte do conteudo préprio, assim
como conteudos informativos de outras secretarias possuiam numeros de acesso
pequenos — ja que sdo conteudos redirecionados a plataforma do Youtube. Assim
como, existem links de cursos desatualizados e a pagina de noticias da SME esta

desatualizada desde dezembro de 2022.

Quadro 3: Conteudo da plataforma Digiescola

Tipo de conteudo Periodo Atualizagao

Material didatico - apoio 2021-2022 |Desatualizado/desuso
para aulas remotas

Divulgacéao das acdes de
Educacgao Inclusiva e

Atendimento Educacional 2021 Desatualizado
Especializado (AEE)

Projetos e Agbes 2021 Desatualizado
Noticias 2022 Desatualizado
Material didatico Sem data Atualizado
Comunicacéao editais e 2023 Atualizado

matriculas

Transparéncia (Fundeb) [2020-2023 |Atualizado
Fonte: Autoria propria.

4.2 Anadlise com base no Ciclo do Marketing Digital

Realizamos uma entrevista com os dois responsaveis técnicos pela concepcéo,
implantagdo e manutencédo da plataforma Digiescola. Ambos, sdo funcionarios no
Setor de Projetos e Inovacao da Secretaria Municipal de Educagéao (SME) de Muriaé.
O questionario composto por onze questdes, foi estruturado de acordo com o Ciclo do

Marketing (Chibas Ortiz,2013, 2022). O objetivo foi a analise inerente a estruturagéao
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da plataforma de acordo com as estratégias de marketing adotadas por seus gestores.

Assim como, compreender a utilizagdo dos mecanismos de marketing e comunicagao

digital correlacionados a plataforma.

Quadro 4: Ciclo do Marketing de acordo com o desenvolvimento da SME de Muriaé

(continua)

Etapas relacionadas
ao Ciclo do
Marketing

Definicdo das acoes de
acordo com o Ciclo do
Marketing

Descrigao das agoes
realizadas pela SME -
segundo entrevista com
responsaveis técnicos

1- Pesquisa

A pesquisa consiste numa
etapa preliminar com a
utilizacao de recursos e

ferramentas para conhecer o
perfil do publico-alvo. Nela
pode ser utilizada recursos
diversos desde formularios,

questionarios, etc. Tudo isso,

possibilita que empresas e

marcas entendam o publico
que pretendem atingir.

(Chibas Ortiz, 2013,2022)

A concepcao de uma
pesquisa para avaliagao sobre
0 publico-alvo primario com
foco nos estudantes da rede
municipal de ensino;
Entrevista com diretores e
técnicos escolares. A pesquisa
obteve respostas de 4630
contas virtualmente no periodo
de implantagao do projeto em
2021 (Secretaria Municipal de
Educacao de Muriaé, 2023)

2- Planejamento

Enfoque no planejamento
estratégicos, com utilizagao de
ferramentas/estratégias de
marketing como Matriz SWOT,
Plano de midia online, entre
outras estratégias. Sao agodes
que permitirdo a longo prazo a
delimitagao das ag¢des no
ambiente digital. (Chibas
Ortiz, 2013, 2022)

O planejamento foi realizado
com foco em branding/criagcao
de marca; Com foco na
disponibilizacdo do conteudo
para aulas remotas (via
repositério online).

3-Endomarketing

AclOes de endomarketing com
0 (s) publico (s) interno.
(Chibas Ortiz, 2013,2022)

Acodes de endomarketing para
explicar o uso da plataforma,
aos profissionais da rede de

ensino municipal.

4- Disparo de e-
mails

Recurso usado para
manutengao de contato e
relacionamento com o (s)
publico (s). (Chibas Ortiz,

2013,2022)

Recurso utilizado para envio
de mensagens formais. A
ferramenta utilizada para

distribuir mensagens com os
publicos é a plataforma de

mensagens Whatsapp.
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Quadro 4: Ciclo do Marketing de acordo com o desenvolvimento da SME de Muriaé

(continua)

5- Redes sociais

Criacao de conteudo que
desperte interesse e
engajamento do (s) publico
(s). Séo agdes que geram
contato direto e responsivo

O usuario n&o é "digiescola"
(mesmo que tenha sido
reservado), porque € o perfil é
referente a SME. Estao
presentes no Youtube, com
um canal proprio. A frequéncia

digitais com s bublicos. 40 MesSmMo de postagem néo é linear.
P Y Desde dezembro de 2022,
tempo que necessitam de N
. N possuem perfil préprio no
frequéncia na sua utilizacao. Instaaram. & o orincinal meio
(Chibas Ortiz, 2013, 2022) gram, € o principa
para comunicar as a¢des da
SME.
Criagdo de gonteudo que Esta desatualizado. Pensam
desperte interesse e ) .
) . - em incorporar materias
aproximacao junto ao publico- .
. ~ autorais de professores ou
6- Blogs alvo. Assim, como a producéao

de conteudo com relevancia
para o segmento. (Chibas
Ortiz, 2013,2022)

artigos aprofundados sobre
temas educacionais. Possuia
apenas 06 noticias.

7- Site/ loja virtual/
plataformas digitais

Pagina formalizada, para
repassar a imagem
institucional e também podem
ser meios para vendas de
produtos. (Chibas Ortiz,
2013,2022)

Na entrevista foi mencionado
que nao possuem sites
especificos com finalidade
comercial, por ser érgéao
publico. Destacamos que
mantem a plataforma
Digiescola como manutengéao
da marca e informativos
formais da Secretaria de
Educacao de Muriaé.

8- Outros sites

Inscricdo ou presenga em
outros sites, com
redirecionamento de links.
(Chibas Ortiz, 2013,2022)

O portal oficial da Prefeitura de
Muriaé.

9- Arremate final
opcional

Estratégia para reforcar a
mensagem através de outras
midias, incluindo meios
tradicionais, como TV, radio,
jornais. (Chibas Ortiz,
2013,2022)

Recurso nao utilizado com
frequéncia, uso apenas em
campanhas massivas.
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Quadro 4: Ciclo do Marketing de acordo com o desenvolvimento da SME de Muriaé

(final)

10- Resultado

Etapa para avaliagdo dos
resultados ou reavaliagao das
estratégias adotadas. Assim
como, caso nao se obtenha
resultados significativos é
necessario readequar as
acgdes. (Chibas Ortiz,
2013,2022)

Consideram que os objetivos
estabelecidos junto aos
publicos da SME foi atingido.
Analisam de acordo com
Google Analyctics e
comparativos com métricas
préprias em relacdo aos
quadros de funcionarios e
alunos matriculados.

Fonte: Autoria propria, com base no Ciclo do Marketing (Chibas Ortiz, 2013,2022) e da entrevista com
os desenvolvedores do Digiescola.
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5 - RESULTADOS

5.1 Resultados em relagao ao conteudo do Digiescola

A primeira analise centrou-se na plataforma e no conteudo produzido, foi

realizada entre os meses de janeiro a abril de 2023. Nela subdividimos:

Material de apoio: A disposi¢ao do material de apoio para aulas remotas, consta
como links para redirecionamento as aulas e documentos inerentes a pratica
de aulas remotas. Esse tipo de uso parece em descontinuidade, visto que as
ultimas inser¢gdes datam do ano de 2022.

A divulgacao de agoes e projetos: Em algumas sec¢des e subsegdes encontram-
se dispostos matérias de divulgacao de agdes e projetos, sdo materiais em PDF
e audiovisuais. Percebe-se que o conteudo ndo é 100% autoral, tendo uma
perda de qualidade na disposicdo de materiais realizados por outros setores.
Nesse ponto, percebe-se que os conteudos estao desatualizados.

Divulgacao de noticias: A plataforma conta que uma sec¢ao especifica para o
blog da SME. Porém, encontra-se desatualizado desde dezembro de 2022.
Biblioteca: O foco € o redirecionamento ao material didatico produzido pela
SME.

Comunicado e editais: percebe-se que as sessoes inerentes aos informativos,
editais, matriculas sao atualizadas com frequéncia. Assim como, na atualidade

tornaram-se o principal fator de divulgacao dentro da plataforma.

O levantamento de conteudo e sua posterior analise, nos mostram que o site

enquanto meio de comunicagéo e divulgagédo de informagdes junto aos publicos do

setor educacional, possui multiplas finalidades informativas, além do foco inicial de

apoio as aulas remotas. Porém, diante da desatualizagdo de certas secdes e

subsecgdes, mostra que o foco atual condiz com a divulgagado de informagdes de

carater formalizado, como editais e formularios. Percebe-se que os outros focos

informativos ndo sao a base atual de manutencgao.

5.2 Resultados no Ciclo do Marketing
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No que tange, as caracteristicas do uso do Ciclo do Marketing (Chibas Ortiz,
2013,2022), percebe-se que o0s gestores usam e pautam-se por estratégias em
proximidade com a metodologia, ndo de forma aprofundada. As agbes e estratégias
de marketing fazem parte do contexto da promog¢do da Secretaria Municipal de
Educacdo (SME) de Muriaé, assim podemos destacar que sdo agdes que se
correlacionam com a plataforma central da SME que é o Digiescola — que é o principal
meio de comunicagao junto a sociedade. O setor em si, demanda e centraliza todas
as agoes e projetos de inovagéao (online e off-line), tecnologia e comunicagado da SME
— este ultimo, de forma autbnoma ao departamento de Comunicagao da Prefeitura de
Muriaé. O Digiescola nao é o unico projeto realizado/mantido pela equipe, ao mesmo
tempo os desenvolvedores enxergam novas possibilidades e demandas do site,

compreendem a desatualizagdo em especial do blog.

Quadro 5: Relativo a etapa 1 (pesquisa)

Etapa 1 - relativo a pesquisa
Acoes realizadas Publico-alvo Resultados
Questionario Pais e alunos 4.630 respostas
Entrevista Profissionais da educagdo | sem mensuragao
Benchmark Profissionais da educag¢ao | sem mensuragao

Na primeira etapa, o principal instrumento adotado para analisar e levantar
dados necessarios para a implantagdo de um projeto, foi o uso de questionario para
compreender 0 acesso dos estudantes a internet, como acessavam os materiais para
estudo no periodo de aulas remotas — 0 que possibilitou uma analise prévia sobre as
necessidades junto ao publico primario (estudantes) da rede municipal de ensino.
Também foram realizadas, analises qualitativas com profissionais da area de
educacao para compreender como funcionava os acessos virtuais no periodo entre
os anos de 2020-2021, e benchmark relativo ao acesso e forma de disposigdo do
material educativo no site anterior (que foi descontinuado em periodo anterior a

concepgao do Digiescola).

Quadro 6: Relativo a etapa 2 (planejamento)

Etapa 2 - relativo ao planejamento

Acoes realizadas \ Publico-alvo \ Resultados
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Branding Alunos Criacdo de uma marca para a SME
Mascotes Alunos Turma do Digi
Planejamento do site Alunos O primeiro portal Digiescola

O planejamento foi pautado na criagdo de uma marca para a Secretaria
Municipal de Educacao (SME) de Muriaé. No caso, a marca “Digiescola” que seria o
carro chefe das primeiras agbes no ambito digital do Setor de Projetos e Inovagao.
Toda a concepgao da marca, mascotes, cores e usabilidade foram focadas no publico-
alvo primario da primeira versdo do “Digiescola” — que eram os estudantes da rede
municipal. Nessa etapa, os gestores recorrem a analisar questdes de marketing para
a implantagdo do projeto, mas percebe-se a nao utilizagdo de um planejamento
sisttmico com uso de matriz SWOT, plano de comunicagdo online. Todo o
planejamento foi pautado em estratégias de branding. E necessario enfatizar, que
segundo os gestores e, diante das publicagbes em portais de noticias regionais, o
projeto foi realizado em aproximadamente dois meses, diante da emergéncia da

pandemia e da descontinuidade do site anterior.

Quadro 7: Relativo a etapa 3 ( endomarketing)

Etapa 3 — endomarketing
Acoes realizadas Publico-alvo Resultados
Treinamentos Publico interno Instrugdes sobre o uso do site

Segundo os gestores, sdo utilizadas agdes de endomarketing na SME,
especificamente foram repassadas instrucdes sobre o uso da plataforma. Nao existem
dados sobre o numero de reunides, treinamentos e acdes de endomarketing

realizadas entre os anos de 2021 e o0 segundo semestre de 2023.

Quadro 8: Relativo a etapa 4 (disparo de e-mails)

Etapa 4 - disparo de e-mails

Acoes realizadas Publico-alvo Resultados

Comunicacao formal Pudblico interno sem mensuragao

O e-mail é ferramenta usada para comunicagao formal, segundo os gestores.
Assim, ndo é utilizado como estratégia de comunicagdo e marketing na SME. A

comunicacgao passa a ser feita pelo Whatsapp.
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Quadro 9: Relativo a etapa 5 (redes sociais digitais)

Etapa 5 - redes sociais digitais

Acoes realizadas Publico-alvo Resultados
Comunicacao das acgdes e _ Instagram — 1048 inscritgs .
projetos Publico geral (17/04/23) Youtube 501 inscritos

(17/04/2023)

As redes sociais digitais como Instagram, Youtube e iremos considerar nessa
questdo o Whatsapp, sdo os principais mecanismos adotados para a comunicacao
das acoes realizadas pela SME. Conta com o informativo semanal “Minuto Escola”,
que mostra as principais agdes realizadas pela SME, entre outros tépicos e assuntos.
O Instagram passa a ser o principal canal de informagbdes sobre a SME, com
postagens frequentes — desde dezembro de 2022. O Youtube os videos sdo pouco
acessados, destaca-se os videos realizados nos projetos com professores “Minha
Escola no Digital”, de 2021 e “Meu projeto para educagao” de 2022. O Whatsapp €

usado como mecanismo para comunicagao junto aos diversos publicos.

Quadro 10: relativo a etapa 6 (blogs)

Etapa 6 - blogs

Acoes realizadas Publico-alvo Resultados

Pouco uso, foram disponibilizadas
seis noticias até 17/04/2023.

Noticias Publico geral

O blog no portal Digiescola s6 continha seis noticias, os gestores em entrevista
confirmaram que o blog estava desatualizado. E, que no futuro visavam criar
conteudos com profundidade — nesse ponto citaram a plataforma Medium como
referéncia. Enfatizaram, que seria retrabalho publicar conteudos semelhantes no blog

e Instagram — dai, o foco na rede social digital para a atualizagdo das noticias da SME.

Quadro 11: relativo a etapa 7 (site)
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Etapa 7 - site
Acoes realizadas Publico-alvo Resultados
Digiescola Publico-geral Sem mensuracao

Nao possuem sites complementares. O unico site € a propria plataforma que

tinha multiplas finalidades: prover material didatico no periodo da pandemia;

informacdes formais

Quadro 12: relativo a etapa 8 (outros sites)

Etapa 8 - outros sites

Acoes realizadas

Publico-alvo

Resultados

Link

Publico-geral

Sem mensuragao

Outros sites que possam replicar alguma informagdo da SME, seriam o portal

da Prefeitura Municipal de Muriaé e esporadicamente empresas que patrocinam

concursos educacionais. Ambos com algum redirecionamento ao portal Digiescola.

Quadro 13: relativo a etapa 9 (arremate final opcional)

Etapa 9 arremate final opcional

Acoes realizadas

Publico-alvo

Resultados

Uso de midias tradicionais

Publico-geral

Sem mensuragao

O uso de midias tradicionais € apenas em caso da necessidade de

comunicagao massiva, para potencializar alguma mensagem junto aos diversos

publicos.

Quadro 14: relativo a etapa 10 (resultado)

Etapa 10 resultado

Acoes realizadas

Publico-alvo

Resultados

Uso de midias tradicionais

Publico-geral

Sem mensuragao

Os resultados em termos de visualizagéo do site sdo atingidos de acordo com

os gestores e com os graficos do Google Analyctics.
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Entre as 10 etapas do Ciclo do Marketing (Chibas Ortiz, 2013,2022) podemos
mensurar as agdes em seis etapas: pesquisa, planejamento, redes sociais, blogs,
sites, resultados. Com isso, percebe-se o foco na comunicagéo digital, com uso de
ferramentas mais atuais como plataformas de rede social e aplicativos de mensagens.
Ao analisarmos as agdes de acordo com Ciclo do Marketing também percebemos que
a comunicagao nao é integrada, as agdes elas se correlacionam, porém é perceptivel

que sao projetos isolados.
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6. Consideracgdes finais

O debate sobre a transformacgao digital ndo € recente, € um processo em
continua discussdo e em consonancia com as novas Tecnologias da informacéo e
comunicagao (TICs), areas como comunicagdo e marketing estado intrinsecamente
interligadas a esse debate. Porém, o periodo pandémico em decorréncia do virus da
Covid-19 amplificou a urgéncia da insercao de ferramentas digitais no dia a dia, uma
vez que inumeros setores precisaram paralisar suas agdes presenciais — em especial
o0 educacional. Assim como, a convergéncia para agbes comunicacionais online
pautou o olhar sobre a digitalizagdo dos espagos em tempos de crise. Mas, como olhar
para o marketing e sua adogdo em empresas publicas nesse periodo? E, como
aprimorar agdes a partir da gestdo de marketing?

A pesquisa é um recorte da realidade sobre as acdes realizadas entre os anos
de 2021 até o primeiro semestre de 2023, e este trabalho parte do objetivo de
compreender como gestdo de estratégias de marketing podem auxiliar no
desenvolvimento de instituicbes educacionais. Afinal, em relagao as instituicbes de
ensino é necessario pensarmos nas contribuigcbes que o marketing digital no ambito
da educacéao pode ser um dos fatores necessarios ndo somente para comunicar 0s
servicos ofertados ou as agdes de uma instituicdo, mas ser uma ferramenta
estratégica de gestdo.O uso de ferramentas de comunicagao para intermediar agées
— como foi necessario durante a pandemia; e em areas de marketing precisam ser
estruturadas para que consigam obter resultados concretos a médio e longo prazo.

A analise dos dados referentes a plataforma Digiescola, mostrou que o uso da
plataforma tinha multiplas finalidades — desde repositério para material de aulas até
blog com informagdes de agbes da Secretaria Municipal de Educacgao. A idealizagéo
da plataforma era ser um portal para as aulas a distancia, assim ela foi criada com
espaco para depositar material referente as aulas - ainda em periodo pandémico; a
constru¢cdo da marca e dos mascotes sao para o segmento dos estudantes da rede
municipal. Porém, percebemos que o site muda seu foco e publico-alvo, e passa a ser
a principal via para consultas de editais e informag¢des administrativas da SME. Assim

como, o publico-alvo primario passa a ser os profissionais de educacao.
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Essa primeira analise mostrou que a plataforma surge diante de uma urgéncia
ocorrida pelo periodo pandémico, assim como, pela indisponibilidade do material
utilizado no primeiro ano da pandemia. E, que o seu principal foco de acgao €
descontinuado de forma gradual apds a reabertura das escolas. Diante disso, foi
necessario aprofundar a nossa pesquisa, € com isso a utilizagdo do Ciclo do
Marketing (Chibas Ortiz, 2013, 2022) foi crucial para compreendermos em nosso
estudo de caso, como a Secretaria Municipal de Educagéo (SME) de Muriaé, pautou
suas ag¢des de comunicagdo no periodo da pandemia desde a criacdo do portal
Digiescola. Assim como, possibilitou-nos entender a utilizacdo de estratégias
inerentes ao marketing na concepgao dessas agoes.

Podemos destacar que as etapas do Ciclo do Marketing foram aplicadas em
alguma escala durante o processo de construgdo da plataforma, assim como nas
agdes posteriores que correlacionam com a comunicagao entre o site e a Secretaria
Municipal de Educagao (SME) Muriaé. Assim como, ressaltamos que nao ocorreu um
planejamento sistematico e unificado em relacdo a adogédo de estratégias de
marketing integradas. As agdes sao pautadas diante das necessidades e das
demandas do setor, que também tem responsabilidades com as agbes de inovagao e
tecnologia do setor educacional municipal. Assim, verificamos que o setor inicia a
construgcao de mecanismos e estruturas que se comunicam em algum grau, e estao
propicios as mudancgas e transformacgdes digitais. Porém, ainda realizam ag¢des de
forma isolada, justamente pela falta sistémica de um planejamento estratégico de
gestao de marketing.

As limitagdes do estudo envolvem compreendermos o impacto das acgdes junto
a comunidade escolar — desde o uso da plataforma até o engajamento com as ag¢des
em redes sociais digitais. Para tal, é necessario o aprofundamento da pesquisa,
através de estudos que contemplem a analise do perfil dos usuarios dessas midias,
para consequentemente verificarmos se as acgdes atingem os objetivos da

comunicagao junto aos seus publicos-alvo.
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ANEXOS
ANEXO 1 : Questionario

1)

Dados pessoais:

Nome:

Cargo:

Funcéo:

Formacgao académica:

Referente ao Ciclo do Marketing Digital, método utilizado para o diagnostico e
planejamento de acdes/estratégias de comunicagdo e marketing no ambito
digital, estabelecido por um ciclo de dez etapas que auxiliam na orientagéo e
organizacao de um plano de marketing (Chibas Ortiz, 2022). Informe quais sao
as etapas e/ou estagios atingidos na construgdo das estratégias de
comunicagdo e marketing da Secretaria Municipal de Educacdo (SME) de
Muriaé no que tange a plataforma Digiescola e a comunicagédo junto aos
publicos da SME. Abaixo, estdo especificadas as 10 etapas do ciclo do
marketing:

A) Pesquisa de mercado junto ao publico-alvo:

( ) Sim ( ) Nao

B) Planejamento de estratégias e agdes de marketing e comunicacgao:

( ) Sim ( ) Nao

C) Agdes de endomarketing:

( ) Sim ( ) Nao

D) Disparo de e-mails:

( ) Sim ( ) Nao

E) O uso de redes sociais:

( ) Sim ( ) Nao

F) Blogs, portais ou similares para a criagdo de conteudo para o publico-alvo:
( ) Sim ( ) Nao

G) Site / loja virtual:

( ) Sim ( ) Nao
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H) Outros sites (em parceria com link para redirecionamento):

( ) Sim ( ) Nao

I) Arremate final opcional (reforgo da mensagem através de mensagens ou
anuncios via meios tradicionais ou digitais):

( ) Sim ( ) Nao

J) O projeto ja obteve o resultado final esperado:

( ) Sim ( ) Nao

3) Para o desenvolvimento do portal Digiescola, foram realizadas
pesquisas/questionarios; benchmarking, entre outros? Como foi esse processo?

4) Como foram definidas as etapas de planejamento, com foco em estratégias/ac¢des
de marketing e comunicagéo?

5) Sao utilizadas agdes de endomarketing? Como sido agdes ou estratégias de
comunicagao com o publico-alvo?

6) Como é utilizado o uso do e-mail como ferramenta de comunicagéo e marketing?
7) A SME esta presente em redes sociais? Quais s&o as redes utilizadas?

8) A SME utiliza blogs ou portais similares para a criagao ou divulgacao de conteudo
de interesse publico?

9) Além da plataforma, existem outros sites para a comunicagao/loja virtual?

10) Existe parceria com outros portais ou sites para redirecionamento do conteudo?
Como seria essa parceria?

11) Como sao as ac¢des de reforco de mensagem junto ao publico-alvo (arremate final
opcional): com uso de cursos, SMS, midias tradicionais (radio, TV, jornal), etc?

12) Inerente aos resultados da plataforma junto ao publico, quais sdo os dados e
métricas utilizados para aferir o alcance junto ao publico-alvo? Os resultados obtidos

atendem as expectativas da SME em termos de comunicagéao junto ao publico-alvo?



