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Avaliacao institucional como instrumento de pesquisa:
dando voz ao egresso
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Resumo

O presente artigo visaanalisar o ambiente de umainstituicdo de ensino superior privada, tendo em vistao
desafio de consolidar sua atuagdo numa época de vel 0zes mudangas e continua demanda por exceléncia
na sociedade do conhecimento. Um estudo de caso é construido a partir de dados obtidos por meio de um
sistema de avaliacdo ingtitucional criado e implantado para dar curso a planos de desenvolvimento. Uma
abordagem de Marketing de servigos provou-se adequada para discutir 0s pontos essenciais de que a
Situacdo se reveste, tornando evidente o valor estratégico desse sistema e 0 aprendizado que permite
obter para melhoria da administragdo da institui¢&o.
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Introducéo

Marketing implicaconhecimento sobre asrel agdes de troca, do modo como se da a satisfacdo
dosdesgj os e necessi dades dos consumidores, de como as organi zagdes atingem, por essavia, Seus
objetivose, dedgumamaneira, influenciam no bem-estar dasociedade. A iniciativadebuscar asatisfacéo
do cliente determinao grau em que aempresatrabal haorientada para o consumidor. Umainstituicao
educaciond privadatem, diante dessa perspectiva, umafonte de explicagtes parasuas agoes cotidianas.
umaescola é produtora de servicos; estudantes e outros clientes séo recebedores desses servicose
todos quantostrabal ham no ambiente escolar so fornecedores de servigos educacionais.

Trocaéum fluxo em que serecebed go ou beneficio como resultado de umacontrapartidaoferecida
agora ou no futuro. Uma instituicdo de ensino oferece a sociedade profissionais que devem ser
competentes para encontrar as solugdes de que 0 mercado estd avido. Mensalidades pagas séo a
principal fonte derecursose primeiracaracteristicadas bases contratuai s que levam aconsiderar que
umaprestacao de servicos passou ase estabel ecer entre duas partesinteressadas.

A constante renovagao nos processos de ensino-aprendizagem, acel erada pel os avangos nas
tecnologiasdeinformacao, requer que seconhecam formasde promover integracdo entreaexpectativa
profissiond, buscadasuprir pel o egresso dauniversidade o grau de competénciaefetivamente atingida.
E igua mente rel evante saber de que maneira tanto esse egresso como o mercado que o emprega
exprimem sua satisfacao quanto ao equilibrio entre acompeténcia de especiaistae acompeténciade
generdiga

Se as mudangas ndo ocorressem tao vel ozes, provavel mente seriam timidos osresultadosdeum
processo de avaliagcdo continua. A adocdo, portanto, de um sistemade avaliagdo instituciona éum
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recurso estratégi co superior (umavantagem competitiva) quando se congtataque as préticase demandas
de mercado avancam a um ritmo muito superior a capacidade de o ambiente académico of erecer
respostas navel ocidade dessas mudangas.

A operaciondizacao deum projeto pedagdgico pode ser adequadanaforma, masndo hdgarantias
de que suaexecucao acontecaadequadamente sem monitorar o mercado. Nos Ultimostempos, fal ou-
semuito em reengenharia educacional, dentre outras expressdes. Aindase percebe, no entanto, um
vécuo entreateoriaeapratica, possivel explicacdo parafrustractes de expectativas. O alunotem, na
escola, um ambiente de expectativaque ndo estaintimamenteligada a satisfacéo intel ectua e pessod,
associadaaum produto quedefato lhe seratil.

Quando sente que 0 mercado n&o o absorve ou ndo consegue aplicar e utilizar competéncias
adquiridasnaescola, comegaalancar culpasnaingtitui¢cdo. Umaatitude objetivaseriaverificar ograu
de adaptabilidade e condi ¢des de capacitar-se aos desafi os que 0 mercado nédo cessade apresentar e
assumir umaatitude voltadaaaproveitar as oportunidades de empregabilidade, abandonando avisio
deformar-se paraum emprego.

Descricdodo Problema

Osprogramasdeavaliacdo ingtitucional foram implantados com mais constancia, naconvicgao
de que, destaforma, estaria sendo estreitada a disténciaentre o fazer daescolae o resultado que o
mercado detrabalho poderiacolher. H4, nointerior desse processo, um el emento de transcendental
importancia: aconstrucdo de um profissiona e, sobretudo, aeducacdo de um ser humano. Discussoes
sobremodernizac8o de préticas em sdlade aulaserdo indcuas se ndo seingstir numaformade debate
mais eficaz, sobre um sistemaque motive apensar continuamente em renovacao emelhoria.

E com essainspiracao que os autores propdem correl agdes com os conhecimentos de Marketing.
Kotler (1994, p. 39) expande essa perspectivaquando tratado Marketing paraingtitui gdes educacionas.
“Ofato de as pessoas possuirem necess dades e desgj os estabel ece abase paramarketing. Marketing
existe quando pessoas decidem satisfazer suas necessidades e desgjos atravésdatroca.” Aindapara
o0 autor, seumainstituicdo ndo for capaz de atrair alunos, dinheiro, funcionarios, professores, obter
instal agBes e equipamentos, el acessardde exigtir. Paraingtitui ¢des parti cul ares essas necessi dades sSo
agudas e chegaaser o desafio permanente. Dai aimportanciadarel agdo detroca, expressdo situada
como campo de estudo pelaciénciado marketing.

No desenvolvimento do plano pedagdgico da escola, assuntos de exame constante sdo 0
trelnamento, areciclagem e capacitacéo do corpo docente. S0 itens que recebem atencdo especial
de todos os que acompanham e participam no desenvolvimento de propostas para elevacdo da
gualidade docentee, por conseguinte, damelhorado perfil de competénciado profissiona formado.
Acredita-se muito em puracapacitacéo de professores, em atuaizacao de procedimentos pedagdgicos,
em aguisi ¢ao de equi pamentos ultramodernos derecursosaudiovisuals, em dinémicasde grupo parao
desenvolvimento dahabilidade de criar empatia, dentretantas outras experiéncias.

Aoingressar no mercado etornar-se ex-auno, o recém-formado passaapromover o contato da
instituicao com o ambiente externo. O mercado detrabal ho, por suavez, ndo reduz suacobrancapor
competénciaetendearesponsabilizar asinstituicdes de ensino pelafatade dominio prético dosjovens
profissonas.

A realizacao destaandlise € motivada pelaconviccao de que éimperioso dar materialidadeaum
didlogo eficaz entre os protagoni stas citados. Penetra-se, assim, pelo campo dacomunicacéo e dos
conceitos de marketing etransita-se o tempo inteiro, pelo campo das emogdes e do comportamento
do cliente. Qual quer institui¢do educaciona desgjaconhecer osproblemas com seusaunoseresolvé-
losantes que seformem, mas éigua mente fundamental dar voz ao mercado, conhecer carénciasnéo
resolvidas, aprender com ascriticas, preservar o bom desempenho.
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Umaressalvaéimportante, no entanto. N&o setratade considerar o ensino mercadoriae o aluno,
a0 ser chamado de cliente, como um mero comprador, de quem s0 interessa o vaor econdémico
representado pela mensalidade que paga a instituicdo. As expressdes importam pelo campo de
conhecimento e pelal dgicaque contém. E essal dgicaque permitirdcompreender como um sistemade
avaiacdoingtituciona pode gerar informactes que defato serdo utilizadas em beneficio deum grupo
de pessoas de cujaintegracao se busca crescimento, satisfacdo de expectativas e desenvolvimento de
competénciared.

Pode-se, assim, definir o objeto deste estudo como o sistema de avaliacéo institucional,
numade suasfacetas—aquefoi aqui selecionada, referente ao egresso. O pressuposto que seadota
€ de que umadiscussao especificasobre conceitos de marketing navisdo de qualidade de ser vicos,
seguidade umaabordagem do novo ambienteuniver Stario—em seu papel detransitar pelosconceitos
de especialidade e generalidade — of erecerdo uma perspectiva das potencialidades do sistemade
avdiacao, reforcardo osdicerces deste Ultimo e preparardo osenvolvidos parafazé-lo, defato, funcionar.

Como objetivo geral, pretende-se dar relevo a discussio arespeito da distancia entre ensino
superior e o atendimento das exigéncias do mercado de trabalho. Através dos resultados de um
sistemaimplantado de avaliacdo institucional, cujadescricao serafornecidamaisadiante, busca-se
indicar formaspelas quaisumainstitui¢ao particular de ensino pode direcionar, satisfatoriamente, as
trocas que efetua com o mercado em gue seinsere e 0 compromisso com a qualidade de servigos
educacionas.

Rastrear o ciclo completo de umaavaliagcdo institucional em andamento etentar garantir que os
resultados surgidos sejam analisados € gerar formas de inteligéncia de marketing para oferecer, a
ingtituicdo, adticade quem por elapassou e do mercado que recebeu, em Ultimainstancia, o fruto do
trabalho nelarealizado. Ascontribuic¢bes agqui pretendidas sdo de viabilizacdo deum sistema—o de
avaliacdo ingtitucional, identificado como recurso estratégico. Trata-se deum sistemaque, emgerd,
nao recebe o tratamento parti cul arizado que merece; pel o contrério, sofre continuos ataques que, em
Muitos casos, acabam por provocar Seu esvaziamento ou extingao.

M etodologia

Por estarem fazendo parte do processo nainstitui¢cdo estudada, os autores colocam-se como
observadores-participantes e, dessa perspectiva, anaisam o funcionamento deum sistemajacriado,
implantado e em operacdo. O percurso aser seguido concorre, também, parao desenvolvimento de
um estudo de caso que, como sintetizaGodoy, “ ...€ aestratégiapreferidaguando os pesquisadores
procuram responder as questdes“como” e por que’ certosfendmenos ocorrem, quando hapouca
possi bilidade de control e sobre os eventos estudados e quando o foco deinteresse é sobre fenémenos
atuais, que so poderdo ser analisados dentro de algum contexto devidareal” (1995, p. 25) .

A citadaautoralembra, ainda, que o enfoque exploratério e descritivo presente no estudo de caso
requer que o pesqui sador estejaaberto anovas descobertas, pois, mesmoiniciando o trabal ho apoiado
num esguema tedrico bem definido, podem ocorrer elementos imprevistos ou dimensdes ndo
preexistentes que requererdo que suamultiplicidade sejanoticiada. Quando se pensanum sistemade
avaliagdo jaingtitucionalizado e se parte para o exame dos resultados de sua aplicacdo, como co-
participante, juntamente com aequi pe encarregada de efetuar suaandlise, é esperado que situagBesde
divergénciaeconflito aflorem.

Neste estudo, houveadelimitacdo paraum curso, o de Administracdo de Empresas, deinteresse
parao momento vivido pelainstituicdo. A particularizagdo para esse curso imprime outro fator a
caracterizar 0 estudo como caso, que éanecessidade delevantar um perfil com baseem fatosrelatados
jpor pessoas que 0s viveram e que estdo aelesvincul adas.
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Emborando descritacomo objetivo, valecitar que osautorestambém se posi cionam numaproposta
deintervencdo. Essapossibilidade sejustificapel o objetivo de of erecer concl usdes aequipe responsavel
pelo sucesso do sistema e pela eficacia do instrumento a ele vinculado. Sobretudo, porque € um
sstemasujeito afragilidades agravadas pel aatitude que as pessoastém diantedele; elasorgjeitamou
néo seempenham o suficiente paramanté-lo vivo, atuante e funcionando. Os objetivosdaandise aqui
buscada podem ser sintetizados em duas grandesformulagdes. conhecer o grau em que o Sistemaesta
apto aoferecer informagtes confidvei seacapacidade detraduzir ainstituicéo educaciond pelaopiniéo
do egresso.

A ingtituicdo estudada, Universidade Norte do Parana(UNOPAR), com sedeem Londring, havia
criado eimplantado um sistemade avaiagcdo em 1995 que, por haver permanecido muito centrado na
opini&o do auno, com acompanhamento de umaequi pe de assessoriaexterna, naguele momento, n&o
conseguiu atender as expectativas que motivaram suacriacdo. O trabal ho desenvolvido ficou com
caracteristicasde unilateralidade: somente o auno (um dos publicosinternos) falava- eaavdiaco era
basi camente quantitativa, no sentido de estabel ecer ranking entre as condi¢des dos docentes, e ndo
sefundavanapreocupacao de estabel ecer osindicadores de qualidade e/ou | evantamento de pontos
fracosparaque se pudesse desenvolver umtrabaho demudancacomportamenta em diregéo aqudidade
de servicos pedagdgi cos.

Em 1997, acitadaUniversidade adotou o seu atual programade avaliacdo, definiu parametros,
estabel eceu diretrizese as agrupou, regimental mente, nasatribui gdes dachamada Comi sséo Permanente
deAvaiagdo Ingtitucional (COPAI). Ao dar nascimento aessa Comissdo, aUniversidadereconhecia
0 papel essencial desse procedimento para sua propria evolugdo como instituicdo de ensino. O
documento intitulado Avaliacéo do éxito damissdoingtitucional daUNOPAR através dosegressose
seus empregadores, foi aparte do programada COPAI selecionada parafigurar nadelimitacdo ja
anunciadaparao estudo aqui proposto. O programamaior é abrangente, cobrindo todaaavadiacéo da
instituicdo. O documento que define as diretrizes desta parte do programalembraanecessidade de
consciénciade que amissdo de umauniversidade, no préximo século, € marcadapor exigénciasde
conhecimento, informagao e educacéo.

Nadefinicéo do Programade Avaiacdo Ingtitucional dasUniversdadesBrasileiras(PAIUB), “a
avaliacdo instituciona sistémicaéumamaneirade estimular o aprimoramento darealizagdo deuma
atividade e de evitar que arotina descaracterize objetivos efinalidades.” Aqui estdo pressupostos
conceitos estratégi cos muito importantes. autoconhecimento, i dentificacéo de debilidades e pontos
fortes, exame dapotencialidade de neutralizar ameagas, dimensionamento do grau de competéncia
paraaproveitar oportunidadese produzir bom desempenho.

O examedas origens, causas e consequiéncias do desempenho institucional levaareflexdo que
melhorao produto. Em umaunivers dade sefalade Ensino, Pesqui sae Extensio —trésfatoresatamente
dependentes de bom gerenciamento, o que SO pode acontecer quando umaequipeaceitaser avaiada.O
conceito de prestagdo de servicos se confunde com avisdo de setor de servigos, e seu entendimento
despertaenormeinteresse

Oferta de Servicos

A abordagem de Marketing pontuaanecess dade de* conhecimento e asens bilidade para.col ocar
no mercado o servico adequado, conforme expectativados clientes adada situacdo mercadol 6gica.”
LasCasas (1999, p. 11). Emerge aquestéo que nem todos compreendem muito bem, que éadistingdo
entremarketing de servicose marketing de produtos. Essadistingao b pode ser ef etuadacorretamente
Se se compreenderem os conceitos maisgeraisde marketing.

Umadigtingo essencid aseefetuar é entrebem e servico. No primeiro caso, fala-sedeum objeto
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material, “um artefato” ; Servicos, por seu turno, estaligado a“ um ato, umaagéo, um esforgo, um
desempenho. Portanto, considerando estas Situagoes, definir servigos como atos ou ages caracteriza
aparteintangivel presente aqualquer das situagdes mencionadas. Servicos € a parte que deve ser
vivenciada, é umaexperiénciavivida, € o desempenho” (Las Casas, 1999, p. 15).

Ossarvigosseclassificam em servigosde consumo e servigosindustrials. Os servigos de consumo
sé0 prestados diretamente ao cliente e osindustriai s sdo prestadosaorgani zagdes, empresascomercials
einstituicdes, Ambos sdo deinteresse paraeste estudo, umavez que envol vem 0s segmentos que se
relacionam comumauniversidade.

No grupo de servicos de consumo, encontra-se umasubdivisdo em tréscategorias. conveniéncia,
escolhaeespecididade. No servico de conveniéncia, o consumidor ndo buscafazer distingdes, poisha
poucadiferencano prego e naqualidade. E o caso delavanderias, sal Ges de corte de cabel o, empresas
de pegquenos consertos. Os servicos de escolhaso diferenciados e, nesse caso, importaaqualidade,
0 custo eo prestigio daprestadora. Exemplifica-se com bancos, empresas de seguros, de pesquisas
deopinido, etc. Os servicos de especialidade sdo altamente técnicos eimplicam aqualificagdo egrau
de atualizacdo do profissional que os executa, como no caso de médicos, advogados, psicologos,
técnicosdeinformética, etc.

Tangibilidadedos Servicos

Podem-seidentificar diferentes graus de tangibilidade nos servicos. O fornecimento deenergia
el étrica, por exemplo, envolve redes de transmissao e umagrande equi pe encarregada de executar
tarefastécnicas de compl exidade variada. Jano caso de umauniversidade, hamuito maistransito de
idéias e documentos do que propriamente produtos que possam ser embalados, estocados e
transportados. A parte que vende e a parte que compra assumem comjpromissos alongo prazo (o
ideal éque sgam flexiveisesses compromissos) que possam ser modificados, ou melhor, gjustadosao
longo do tempo. Ou sgja, 0s servicos podem ser alterados de algumamaneira. Kotler (1994, p. 27)
registraque " umaorientacdo de marketing pressup&e que aprincipal tarefadainstitui¢do é determinar
as necessidades e os desgjos de mercados-alvo e satisfazé-los através do projeto, comunicagao,
fixaco de prego e entrega de programas e servigos apropriados e competitivamenteviaves'.

Entender amotivacéo de compradosclientesé essencia parao estabel ecimento daestratégiade
marketing. O administrador de servicos precisaconhecer o seu mercado buscando qualificar seus
servigos. LasCasas (1999, p. 26) lembraque* ndo hadiferencasignificativanasformas deentender e
abordar 0o mercado, mas na el aboracéo do composto mercadol égico”, equea“aprincipal diferencaé
determinadapel o grau de intangibilidade— o que ocorre no composto mercadol égico.”

Os servigos se caracterizam, acima de tudo, por suaintangibilidade. Ou sgja, 0s servigostém
existénciareal, masndo se pode nel estocar. Haum curso de expectativas, promessas e proposi ¢oes
rigorosamente assentadas na necessi dade de confiangamUtua. 1sso permite maior flexibilidade no
estabel ecimento de pregos, poisndo ha parémetros de comparacdo téo facei s de estabel ecer. O prego
étambém vinculado ao nivel do profissional queo presta

E importante, sobretudo, pensar no que o cliente espera, endo simplesmente sb no que ele quey.
Entra-se entdo no campo das expectativas, o que devefazer com que o prestador de servigosdirecione
seus esforcos para agfes que nem sempre supunha serem necessarias. ParaPinho (1996, p. 86):

“ Assim, aqualidade percebidaé umanocdo quedificilmente pode ser determinada objetivamente,
porque nela estaincluidaaavaliagéo dos consumidores do que € importante e relevante. E, como
sabemos, os consumidores diferem profundamente em seus gostos, desegjos e necessidades, o que
tornardativo o conceito de qualidade percebida, poise e seradefinido pel o consumidor em consonancia
com o propdsito que o produto assumir e em relacdo aum conjunto de alternativas disponiveis’.
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Uma empresa se torna voltada para o marketing quando seus administradores acreditam que
resultados positivos surgem apartir da satisfagdo dos desej os e necess dades dos consumidores.

O quadro competitivo continuaalancar of ertas. S&o 0s servigos que vao determinar acapacidade
derespostade umaorganizacdo. Asexigénciasdos clientesvao setornando mais sofisticadasedificels
de serem determinadas. A organi zacao torna-se dinémicaquando é capaz de competir em mercados
dealtaconcorrénciae mutabilidade. E aquelacue se direcionou no sentido de atender aosanseiosde
seusclientes.

Em marketing estratégi co paraingtitui gdeseducacionais, Kotler (1994, p. 76-77) pdeem destague:
“ A maioriados administradores educacionaisretineinteligénciade marketing através de esforco, lendo
jornaiseoutras publicagtes e conversando com pessoas de dentro ou deforadaingtituicdo.” Adverte,
contudo, que 0s administradores nem sempretém acesso em tempo asinformagdes maisimportantes
equeénecessario congtruir ainteligénciade marketing com aparticipacdo dos quadros dainstitui ¢&o.
Aos administradores referidos nesta passagem cabe a incumbéncia de levantar infor magoes
especializadas. A instituicdo pode reunir edisseminar inteligénciademarketing.

O mesmo autor nota, maisadiante, queademandatotal de um mercado é oscilante, ndo pode ser
tratada como um ndmero fixo. Ha condicdes especificas que 30 determinantes. E o caso de uma
escolaque pode receber mai s pedidos de matriculanumafase de recessdo do que nade prosperidade.
Este seriaum indicador de que as pessoas estdo buscando mais qualificagcdo para recuperar seus
empregos. umagraduacao de ataqualidade pode ser fator decisivo.

Favero apud Morosoni (1994, p. 172) refere-se a liberdade que uma universidade tem de
“ estabel ecer seus objetivos, organizando 0 ensino, apesquisae aextensdo sem quai squer restricoes
doutrinarias, ideol 6gicas ou paliticas; definir linhas de pesquisa; criar, organizar e extinguir cursos,
definindo seuscurricul os, deacordo com asdiretrizesdo Conselho Naciond daEducacéo; estabel ecer
ocadendarioescolar, fixar critériosenormasde sd egdo, admissio e promogao; outorgar graus, diplomas,
certificadoseoutrostitulosacadémicos’.

ParaMélo (1998, p. 33), avisio de conjunto éindispensavel quando sereconhece queaace eracéo
da automagdo, a propagacao de formas mais avancadas de disseminacdo da informacéo e da
comuni cagdo tém, como um de seus principais pal cos, auniversidade. Dias Sobrinho (1998, p. 6),
lembrando que ndo sem contradicbesacomunidade universitérial utaparaestabel ecer um novo modelo
deuniversidade, reconheceque: “aUnivers dade € umaorgani zagao complexa, acomunidade académica
e cientificaé cambiante, heterogénea, suaculturaédeintercambio, de comunicacdo e de buscade
entendimentos.” Acrescentaque aUniversidade € umaobraem construcéo, “ de responsabilidade
coletiva, permanente eintersubjetiva, por sujeitosem intercambio.”

Para Franco (1998, p. 13), “o projeto institucional requer estudos e reflexdes cada vez mais
gprofundados sobre suaconcepcado e prética, sobresuautopiaesuaredidade.” A ingtituicdo necessitara
contar com equipe de trabalho competente, “voltada de modo especial para concretizacgo do
projetoingtituciona epreocupadacom aquaidadedaquilo quefaz’. Marcovitch (1998, p. 16) acrescenta
gue* no universo complexo e contraditério daculturae daeducacdo, de que auniversidade € o centro
Vvivo, o espirito dedivisdo, erigido em sistema, pode causar mais prejuizosque vantagens.”

A visdo de mundo deve ser de totalidade; as transformacdes devem ser motivagOes arever as
estratégias académicas. Um dos principais compromissos da universidade é com a cidadania. E
importante que o egresso de umauniversidade transporte parao meio social que passou aintegrar,
novasenergias edispos ¢ao pararealizar um bom trabalho. O ensino pelapesguisarequer muito mais
dosprofessores. O autor lembraaindaque“umauniversidadedeiniciativaprivadano Brasil, que se
dedicasomente ao ensino, terd muito menos professores por alunos, enquanto numauniversidade
publica, cujo professor € essencialmente avaliado por suafuncéo de pesquisa, exige-se um corpo
docente maisnumeroso” (Marcovitch, 1998, p. 26).

Registra, por outro lado, que “a quantificagdo da relacdo professor-aluno distorce a questéo
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essencial”, pois parte dapremissade que o nimero de professoresinterfere naqualidade darelacéo
aluno/professor. A dimensdo qualitativando serestringe ao espaco de salade aulaou aduracdo média
dos programas,se ndo se“ abrir espaco astransformactes pedagdgicas eincorporar novosmeiosde
acesso ao conhecimento paraexperimentacdo de habilidades e atitudes.”

Umaescolaque ndo responda aos ansei os do mundo em que seinsere ndo é maistolerével nos
diasdehoje. O autor relataaexperiénciarecente daUSP, naconstrucdo do niicleo escolado futuro,
e de sua proposi¢ao parair mais adiante e criar 0 que se denominaria programa do futuro “onde
coubessem todas as especul agdes em torno do que poderdo ser 0s Nossos curricul os em décadas
vindouras’ (Marcovitch, 1998, p. 53). A énfase maior seriana capacidade de discutir ao invésde
girar emtorno de propostas acabadas.

Com Franco (1997, p. 24), voltaaformulacdo de que* O mundo atua exigeevai exigir cadavez
mais profissionais capazes de quebrar as velhas regras, capazes de ser pessoas que abram novos
horizontese aceitem riscos. No campo profissional, € necessério conseguir dedicagdo parase gprimorar,
somar cadavez maishabilidades, maisconhecimentose estar Sintonizado com asexigénci as crescentes
do mundo, num processo continuo de autodesenvolvimento” .

O perfil deumadministrador moderno € aquelequediaum caréter dtamente confidve, responsavel
ededicado, diado acriatividade, capacidade deimprovisacéo ou flexibilidade. Disciplinaéessencid,
porém ndo basta. Um mundo em acel eracéo imp&e necessi dades e desafios, e o maisimportante €0
deestar preparado. “ Parar, acreditando quejafez o suficiente, significarenunciar abuscade novas
vitorias. O passado ndo se transformaem umanota promissoriaque seraresgatada depois com juros
e correcdo monetaria. Infelizmente, ndo existe o vale-futuro” (Franco, 1997, p. 43). Sobrearelacéo
comauniversidade:

“Paraum profissional jovem, com poucos anosde formacao, o risco também é grande e pode ser
explicado pelateoriado guarda-chuva. Até o final dafacul dade, todos estéo protegidos por um
cdmodo guarda-chuva, uma protecdo i ndul gente da soci edade em rel agdo aos erros e equivocos.
Sedgumacoisadaerrado, bastadizer: * Ah, eu sou apenasum estudante’ . L ogo depoisdacerimonia
de formatura, no entanto, esse guarda-chuva desaparece. Ao descer as escadas do auditorio
onde recebeu o canudo, o recém-formado pisa o mesmo chao de todos os outros profissionais
com maior experiénciaou melhor formagdo. Osguarda-chuvas sdo recolhidosimediatamente’.

Duarte Junior (1988, p. 50) expressa o conceito de cultura e faz referéncia a capacidade de o
homem construir instrumentos e dominar codigos como o dos sons hacomuni cagdo. Quando passaa
simbolizar suasredizagtes € que setornaefetivamente humano, poisimprimea go maisnoinstrumento
gue éaatribuicdo de sentido. “ Torna-se humano ao forjar os primeiros produtos culturais. ao criar
elementossignificativos, queadquirem um sentido parasuavida.”

Como recurso que permite ampliar avis bilidade dosindicadoresdo ensino superior, 0 Sstemade
avaliagco instituciona deve ser consolidado etudo deve ser feito paraque seu funcionamento esteja
apoi ado numaestruturareal mente capaz de |he dar suporte e sobretudo numacultura de avaliagao.
O ExameNaciona de Cursoseosdemaisdispositivosaferidoresefiscalizadores utilizadospdo MEC
S80 0 que se poderiachamar de avaliacdo exter na. O caso, aqui em estudo, representao esforgo de
buscar aavaliagéo inter na, ou, em outros termos, a auto-avaliagao institucional. Pensar desse
ponto devistasignificabuscar umaatitude proativa.

Jase reconhece que o provao, aindaque com alguns protestos agorade menor intensidade, et
sendo aceito como instrumento paratransformagdes no quadro daeducacdo universitériabrasileira
Entende-se, também, que o exame pode ser melhorado com uma contribuicéo efetiva de todos os
envolvidos. Assm, ndo setrata, de concentrar esforgos nos problemas ou frustragoes que se seguem
aum provéo, masdeforta ecer um sistemainterno que possaatuar como mecanismo de avaiacdo no
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ambito operaciona dainstituicéo de ensino, acargo de seusalunos, professores, funcionarios, familia,
mercado de trabalho e demai s representantes da sociedade.

Um sistemando substitui o outro. Narealidade, séo complementares. Osresultados de ambos
devem despertar as universidades para mudancas em seu projeto pedagdgico, conferindo-lhe a
dinamicidade necessaria, acoerénciacom ascondicdesde of ertados cursos, influenciando acontratacéo
de professorescom maior grau de competéncia, eaaquisi¢do deinfra-estrutura. Dias Sobrinho (1998,
p. 5) pontuaque “todaavaliacdo se produz num espaco socia devalores. Asgrandesdisputas que
envolvem a avaliacdo ndo sao aquel as sobre aspectos técnicos; o que fundamentalmente estd em
guestdo sdo concepgdes sobre aeducagao superior e sobre a sociedade e aconstrugado do futuro.”

Franco (1998) apontaque aavaliagdo ingtituciona setornavaliosaquando é entendidacomo
parte do processo de desenvol vimento de umauniversidade comprometidacom asociedade. Reforca
gue setratade atividade indissocidvel ao processo ensino-aprendizagem, fim dltimo de qual quer
ingtitui ¢do educaciona . Damaior especificidade ao seu pensamento quando afirma:

“A escolaque ndo possui adequada comuni cagdo internae externarel ativamente aessénciado
seu projetoingtituciona possi bilitaque aquel esqueaprocuram o facam damesmaformacom que
procurariam qua quer outraingtitui c&o, ou sgja, sem nenhum toque defidelidade. E, reconhegcamos,
fidelidade éfundamental no marketing” (1998, p. 43).

Numadiscussio sobre 0 papel de aprendizagem pelo qual o mercado detrabalho também deve
seresponsabilizar, Boog (1991, p. 28) afirmaque asempresas devem pensar em conceitostaiscomo
estrutura de aprendizagem, adaptativa e abertaao mutavel mundo exterior. Pode-se aqui integrar o
esforco da universidade em manter didlogo com o mercado de trabalho, sobretudo levando em
consideracao o raciocinio que 0 autor propde as empresas.

“Seeu, como empresa, necessito de pessoal com conhecimentosfundamentais parapoder operar
com tecnol ogias mai s avancadas e ndo encontro pessoas nacomunidade, tenho deaguma
formade desenvol ver mecanismos que fornegam o suprimento das habilidadestécnicasdas quais
necessto”.

Lembra ainda que, com a necessidade sempre crescente de dominio de conhecimentos,
principa mente de novastecnol ogias e suas|linguagens, as empresas ndo poderdo furtar-seatransferir
recursos para as escolas. A estas, por suavez, cabe o desafiador papel de atrair pessoal e formar
quadros competentes para realizacdo de seu projeto pedagégico. O fracasso nessa tarefa pode
comprometer aprépriapermanénciade empresas naregido e afetar avidadetodaumacomunidade.

Marcondesapud Berberl (1998, p. 68) destacaser determinante que um professor possuaformacéo
pedagogi casuficiente paradar contado cargo no qual ingressaquando entraparaavidauniversitaria.
Alguns cursos superiores ndo of erecem essetipo de formacao, pressupondo que o profissiona ndo
necessariamente atuarano magistério. Rebate esse argumento, afirmando:

“Ledo engano, pois, em todos os cursos superiores, haanecess dade de professoresformados na
ciéncia especifica. Precisa-se de médicos para ministrarem aulas de medicina; carece-se de
advogados paraensinarem aos a unos do curso de direito; exigem-se gedgraf os paraatuarem no
magi stério de geografiae assm por diante. Ninguém pode negar essaredidadefétical”

Damas (1994, p. 56) falade conflitos que por serem “aessénciadavida’ sdoinevitaveiseque,
portanto, “ as opini0es e osinteresses numaescol asdo diversificados, chocam-se, contrapbem-see
conflitam. Em outras palavras, haum grupo com posi cionamento critico transformador, em oposicdo a
outro, irreflexivo e conservador.”
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Nesse ponto se pode resgatar ateoriade expectativas-desempenho encontradanasformul acbes
deKotler (1994, p. 55), que afirmaser asatisfacao do cliente umafuncéo diretadas expectativas que
possui em rel agdo ao produto e do desempenho subsequiente desse produto.

“Se 0 produto atende as expectativas, o consumidor ficasatisfeito; se excedé-las, ficaatamente
satisfeito; sendo asatender, ficainsatisfeito. Se umafaculdade falhano desempenho emrelacéo a
expectativado estudante, este reexaminardsuaatitude arespeito del a, podendo dedigar-se, transferir-
seou dar referéncias desfavoravei saoutros estudantes. Por outro lado, se elaatende aexpectativa, o
aunotenderdaficar satisfeito”.

O autor acrescentaoutraexpressao, adenominadateoriadadissonanciacognitiva, pelaqual se
atribui que “gquase todas compras levam a algum desconforto posterior e o problema situa-se na
intensidade do desconforto percebido e no que o consumidor fard’. A escolhaentre duas ou mais
aternativas provocaessetipo de desconforto ou dissonancia, porque mesmo vendo grandesvantagens,
as pessoasimaginam que também terdo desvantagens ou passarao por aborrecimentos. A dissonancia
cognitivaaparece apds qualquer tipo de decisdo e o clientetudo faraparaevité&laou reduzi-la.

Hainimerasaternativas de que umainstituicéo pode dispor paratentar melhorar asatitudesde
um publico especifico. O primeiro passo é conhecer essas atitudes, entender suas razfes para, em
seguida, concentrar esfor¢os no estudo das causas e no direcionamento de suasolucéo. Ao optar pela
realizacéo de diagnosticos, aingtituicéo estaaterando seu modo de estabel ecer contatos maisfortes
comacomunidade. Um programade rel agdes comunitari as pressuporia, navisao do autor, as seguintes
providéncias: | dentificar oslider esdeopiniao locaisincluindo empresarios de destaque, editores
denoticias, responsaveispor organizagdescivicas, diretores de escolas—eme horar o relacionamento,
“convidando-os para eventos no campus, consultando-os sobre assuntos relacionados com a
comunidade e patrocinando amogosejantares.” Estimular o corpo docenteaparticipar deatividades
comunitarias, oferecer maior acesso asinstal agies e ans programas dauniversidade; organizar visitas
ao campus. “ A ingtitui¢cao necessitaraestimar qual o nivel demel horiade atitudes pretendido em cada
projeto parachegar ao melhor composto de agdes em termos de custo-beneficio” (Kotler, 1994, p.
327).

Myers (1972, p. 13) buscafazer entender que “a evidéncia parece mostrar, hoje em dia, que
aquilo que percebemos € muitas vezes mais um produto daquil o que queremos perceber do que a
redlidade existenteforadenos.” E acrescenta:

“A percepcao de um objeto ou fato baseia-se em doistiposdefatores:

Fatores de estimulo: S8o caracteristicas do objeto fisico como tamanho, cor, textura e
complementos.

Fatores do individuo: S&o caracteristicas dapropriapessoa; seus processos sensoriai s basicos
operando, mais sua experiéncia do passado com artigos e situagcdes semelhantes, mais suas
expectativas, motivactes béd cas e estados af etivos do momento (felicidade ou depressao)” (Myers,
1972, p.14).

Novah apud Prota& Hansen (1998, p. 7), abordando a acdo do professor no contexto dasala
deaulaatud, adverte que éindispensavel aconsciénciadeestar “ preparando o profissiond deamanh@’,
gue encontrard um mundo repl eto de diversidades com as quais terdde lidar. Portanto, ndo basta
ensinar fatos ou fendmenos, € necessario que o jovem aprendaainterpretar fatos novos e sgjacapaz
de“encontrar solugdesinéditas, aprender aconviver com o desconhecido e, talvez, até em situactes
jamaisimaginadas.”

“MasaUniversidade do futuro ndo estana parte fisicade suasinstal agces, nem mesmo em suas
Bibliotecas, mas sim no cérebro de seu corpo docente, na capaci dade de cada professor formar o
jovem ensinando-0 a pensar e atomar suas proprias decisdes. A interacdo professor/aluno nessa
sociedade em transformacao € o que se poderiachamar dereengenhariaintel ectua .”
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ParaConnor (1993, p. 8), “ 0 marketing centrado no cliente € essencialmente o desenvol vimento
deum relacionamento baseado num conjunto complexo defatorestécnicos e pessoas, criando um alto
grau deinterdependéncia” Asagdesdo profissional colocam o cliente como beneficiario direto de
seusefeitos. O profissional experientede marketingjaé capaz decultivar relagbescomaclientelaem
“ contatos-chaves que permitem umaal avancagem de recursos, atingindo resultados com um consumo
minimo detempo edeenergia.”

Estudo de Caso

Osdadosforam originadospel o citado Sistemade Avaliagéo e sal ecionados de um conjunto mais
amplo de perguntas, na parte destinada aos egressos e seus empregadores. Estéo sintetizados nos
guadros abaixo, naformadeitens de resposta, sendo sua tinicaligacéo o direcionamento aquestéo
formulada. O que estd sendo considerado importante € o sentido que cadarespostarepresenta.

O curso de Administracéo foi agregado ao elenco de cursos daUniversidade em estudo, apartir
de 1993, quando da incorporacdo da Faculdade de Administragdo e Ciéncias Contabeis (FAC)
precursorado Campus Arapongas. A citadainstitui ¢do haviasido autorizadaafuncionar em 1980,
tendo seu curso de Administracdo recebido reconhecimento em 1984. Ao assumir ainstituicdo eo
curso que com elaeratrazido, aUniversidade tomou iniciativasimediatas no sentido derestaurar o
acervo bibliogréfico, deficiente naquelaatura, reorganizar ereestruturar o projeto pedagdgico, melhorar
suaimagem junto acomunidade e val orizar um curso que em qual quer universidade € sempreuma
opcéao de destaque. A partir de 1994, o curso, até entdo inexistente na unidade de Londrina, foi
implantado nasmodalidadesde Administraco Geral, Administracdo de Marketing e Comércio Exterior.

Osdocumentosinternosque deram origem apropostareformul adado curso paraas duas unidades,
jafaziam referéncia ao objetivo de formar profissionais generalistas. “ Ainda que as habilitacdes
especificastenham caracteristicas proprias, o profissional formado pelaUnopar tera suficiente base
tedricae cientificadaformacéo do administrador.” (Projeto pedagdgico do curso de Administracéo).
Essabaseincluiriacomunicacéointerpessod , &icaadminigtrativa, s temasdeinformacdo, administracéo
datecnologia, dentre outras. E exatamente dentro desse quadro de interagdes que a Universidade
registrava seu entendimento de que suas propostas curriculares deveriam refletir elevado
comprometimento metodol 6gico e um permanente repensar do cotidiano do profissiond.

Os objetivos do Sistema de Avaliacdo indicavam a intencdo de buscar descrever o perfil do
egresso do curso de Administracéo da Universidade em estudo e conhecer aforma pelaqual as
empresasde Londrinae Regido expressam suas expectativas e suaavaliacdo arespeito do curso edos
alunos por eleformados. Os objetivos mencionavam aindaque erade interesse saber 0 que senteo
profissional nacondicdo de ex-aunoinserido no mercado, fazendo uso de seutitulo edas competéncias
adquiridas.

Umavez que sedispunhade umaestruturade avaiacao ingtituciona quevinhasendo congtruidae
estavafinalmente se consolidando, ndo fariasentido buscar esses objetivos sem autilizacdo daquele
sistema. Além do beneficio de obter umainterpretacao mais direcionadados dados, e assegurar um
recurso adicional defuncionamento do sistema, seriapossivel of erecer sugestdes de aprimoramento
dosinstrumentos e dosrecursosdelevantamento de dados. Pelacaracteristicade baixaprevisibilidade
desse conjunto de agdes, optou-se pela metodol ogia do estudo de caso, conforme se justificou no
inicio. Asandlisesaseguir, servem, também, para of erecer umainterpretacéo deinteresse atodos
guantostrabal ham com um sistemaque € mais abrangente dentro daingtituicdo. A Tabelal contéma
distribui¢do de percentuai snaescalade avadiacéo de agpectos académi cos da profissio de administrador.
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Tabela 1: distribuicdo de percentuai snaescalade avaiacdo.

AVALIACAO DOS ASPECTOS ACADEMICOS DA PROFISSAO

RUIM REGULAR BOM  OTIMO

Grade curricular 2 9 10

Conteddo tedrico 13 8
Atividades préticas 4 11 6

Estégio 3 7 8 3
Pesguisa 2 10 8 1
Extensdo 8 6 5

Atuacdo da coordenacdo de curso 2 9 9
Qualificagéo do corpo docente 3 8 10
Desempenho dos professores 2 9 9 1
Disponibilidade extra-classe dos docentes 13 6 1
Métodos de ensino 3 7 11

Sistema de avaliagdo educacional 1 8 10 2

Percebe-se uma distribuicéo de percentuais de resposta representando uma opinido
predominantementefavoravel, com respostas concentradas em maior nimero nasescalasderegular e
bom. O que se pode depreender é que, ao retirar-se dainstitui¢do, o ex-a uno tem pouco contelido de
criticagquanto aostopicoscitados. Paraaingtitui ¢o, gparentemente, aopinido favoravel deveriaproduzir
entusiasmo. Osencarregados do Sistemade Avaliagéo deveriam, todavia, pensar em ultrapassar essa
primeiraimpressao, com base no conceito de fatores do individuo em que percepgdes mai s precisas
podem ndo ter sido manifestadas. Na Tabela 2 encontram-se dados ref erentes aimpressdes que 0s
egressos manifestam sobreitens que compuseram os servi ¢os prestados pelainstitui cdo durante o
CUrso.

Tabela 2: opini&o sobre servicos e condigdes of erecidas.

AVALIACAO DOS ITENSDURANTE A GRADUACAO

RUIM REGULAR BOM OTIMO

Biblioteca 2 8 8 3
NUmero de alunos por salade aula 5 3 6 7
InstalacGes fisicas de |aboratérios 4 5 10

Instalages fisicas de salas de aula 2 3 14 2
Equipamentos (comp., microscopios, ec.) 4 6 10

Servicos de apoio (xerox, etc) 6 7 7

Servico da Secretaria Académica 1 11 3
Atendimento no protocol 0 10 8 3
Atendimento dos funcionérios 6 11 4

O mesmo se observa nos itens acima, quanto a aspectos vivenciados pelo aluno durante sua
permanéncianaingtituicdo. Elefalaagora, como ex-aluno que serecordade comofoi suaexperiéncia
COm 0s servigos prestados. Por tratar-se de servicos classificados na categoria servicos de escolha
pertencente a categoria de servigos de consumo, sdo de natureza diferenciada e de fato implicam
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demanda por qualidade. O sistema de avaliacao poderia desdobrar os itens de modo a abranger a
noc¢ao de expectativa.

Ampliar acapacidade perogptivadoingrumento sgnificariatentar formular perguntascomplementares
aostopicosem que se pudesse aferir relagbes do ti po produto-processo. Ositens acimasio € ementos
de processo. Outraligacdo poderiaestar situadanasidéias de exigénciae adequacdo, como sevéna
demonstracéo daTabela3.

Tabela 3: resultados darealizacdo do estagio curricular (TCC).

SIM  NAO
Possi hilitou associ agéo conhecimento préti co/tedrico 19 1
Facilitou compreensio relagdes de trabalho 18
Facilitou inser¢do no mercado trabaho 4 16
Proporcionou experiéncia exerc. Profissional 17 4

A opinido arespeito destaetapafundamental paraaconclusdo do curso étambém favoravel. Os
aspectos levantados sdo de natureza pontual. Aqui, nota-se uma abordagem do tipo produto: as
avaliaches sdo feitas como referénciaaa go que se concretizou. Focos deinsatisfacdo muito presentes
na etapa de permanéncianaingtitui cdo, desaparecem navoz do egresso. Umapossivel traducéo éde
gue, por significar satisfacdo, estgaimplicitaumaidéadefiddizacdo. A andisedesseaspecto émais
complexaeimpossivel de ser tentadano espaco deste estudo. Umaindicagao criticaao Sstemaseria
buscar averiguar insuficiéncias.

Ostopicosrel acionados na Tabel a4 tal vez possam ser apontados como os maisimportantes para
uma verificagdo de satisfagdo. Os dados foram reunidos a partir do questionario do aluno e este
expressa seus sentimentos a respeito de pontos que refletem suainsercéo e efetiva utilizagéo das
habili dades que recebeu no curso.

Tabela 4. grau de satisfagéo em rel agdo ao emprego maisrecente.

INSATISFEITO | SATISFEITO MUITO
SATISFEITO

Saaio 4 15

Abonos, incentivos e vantagens financeiras 8 7 4
Prestigio dainstituicdo 13 6

V ariedades atividades que desempenha 2 12 5
Rel acionamento pessoal no trabalho 6 13
Competéncia dos colegas 3 12 4
Possi bilidade contatos ¢/ outras empresas 2 11 6
Estabilidade no emprego 4 6 9
Oportunidade treinamento oferecida 6 10 2
Oportunidade desenvolver trab. ¢/ autonomia 5 9 5
Possi bilidade de promocao 6 8 4
Oportunidade utilizar conhec. Adquiridos 4 12 3
Jornada de trabalho 3 9 7
Carga de atividades 14 5
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Ascaracteristicas do profissional formado, segundo seu empregador atual, estdo resumidasna
Tabelab.

Tabela5: caracteristicasdo profissional formado pelaUNOPAR nadticado empregador.

ITENSAVALIADOS RUIM REGULAR BOM OTIMO BRANCO
spirito critico 2 14 46 24 4
eguranca profissional 2 11 45 29 3
redisposi ¢cdo parainovagdo 2 9 39 35 5
abilidade para exercer lideranca 3 23 34 22 4
ominio do contelido tedrico 2 14 43 25 6
abilidade para comunicar-se com clareza e preciséo 1 9 33 43 4
abilidade paratrabalhar em equipe 0 13 31 42 4
ato paralidar com pessoas 1 13 31 42 4
ticaprofissional 1 3 35 48 3
spirito empreendedor 1 17 42 25 5
tualizacdo continua 0 21 27 38 4
lexibilidade 1 13 47 25 4
ominio do contelido pratico 2 10 38 33 7

Numa visdo panoramica das respostas of erecidas pel os egressos tém-se 0s componentes dos
ambientes descritos nasteorias de marketing e que sao utilizadas como definigéo de planejamento:
ambienteinterno; ambiente de mercado; ambiente publico; ambiente competitivo; macroambiente. O
gue se desgjaressatar € que as respostas fazem referéncia atoda terminol ogia desses ambientes,
mostrando que, no conjunto, o grupo de egressos mencionaexpressdes como grade curricular, estégio,
disciplinas, aulas, trabal hos extracl asse, teoria-prética, |aboratorios, bibliotecas, servicosdexerox —
demodo quealistaderespostas“fala-por-9” quanto ao grau de satisfagéo ou ndo com o desempenho
das pessoas que atuam nesses ambientes ou administram aprestacao de servicos.

Umainstituicdo pode declarar-se segurade que diariamente faz o que deveria ser feito; porém,
guando se reconhece apresencado mercado é necessariaumasintonia. Pel o carater do produto que
tornadisponive, tornar ingtitucionaizadaaavaiacéo podefazer agrandediferencanumauniversidade.
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Institutional assessment as a research device:
giving voice to the graduate

Abstract

This article aims at analysing the environment of a private higher education institution, focusing on the
challenges of consolidating its operation in atime of fast changes and continuous demand for excellence
in the society of knowledge. A case study is done from the data generated by the evaluation system
created and implemented to assure the development plans of the institution. An approach of marketing
proved to be effective for conceptua discussions on key issues and provided adequate perspectives on
the strategic value of such a system and the learning experience it brings to administration improvement.
Key words: ingtitutional evaluation, higher education, service marketing.
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