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RESUMO

O marketing do ensino superior assume um papel\vEdeais importante ao fornecer solucdes orgaioizars

gue possibilitam as instituicdes deste sector et#recom sucesso as alteracdes do seu meio ent®lgen
crescente competitividade. Estas instituicbes t@cessidade de incorporar uma orientacdo para oadeerc
superior por forma a adquirir uma vantagem comipatiface aos seus rivais. Nesse sentido conhecer e
compreender o cliente, em sentido lato, € prenpiasa 0 sucesso. Este paper discute a tendénciiadai no
ensino superior no tratamento do estudante enqaletde. Desenvolve os diversos papéis desempesipsedo
estudante e apresenta o debate existente, endresgobre quem deverdo ser os publicos de unitaigo de
ensino superior. Neste paper discute-se, aind&eeuaa destas instituicbes a um leque mais abnéagie
publicos, naquela que é uma tendéncia fortementalaeem diversos paises.

PALAVRAS CHAVE : Marketing, Ensino Superior, Educacéo.

1 — INTRODUCAO

As opiniBes sdo unanimes quando nos referimos @s@EMO de competitividade no ensino superior alasc
mundial (King, 1995; Dill, 1997; Alves, 1998; Cosgtd998; Naudé e lvy, 1999; Sands e Smith, 1999g&eo
2000; Guliana, 2000; Woodruff, 2000; Wright, 2000)

As instituicdes de ensino superior sdo hoje cotditas com uma realidade diferente caracterizadegpehento
da concorréncia, as modificacdes na estruturaaetios estudantes, o agravar das restricdes fimasceia
alteracdo do sistema de financiamento, pelo queuofturo depende da sua capacidade para atraiee r
estudantes, baseando a sua actividade em critfgic®@mpetitividade a que o marketing ndo é alh&leeg,
1998; Franz, 1998; Naudé e lvy, 1999; Sands e SA®®0).

O meio envolvente do ensino superior apresenta ngadgaquer na perspectiva do nimero de potenciaiges,
guer nos tipos de clientes (Licata e Frankwick,6)98m diferentes expectativas (Alves, 1998), mrle um
dos eixos centrais de desenvolvimento do ensinerguppassa pela capacidade de estimular novosesggms
de procura (DGESup, 1999).

E fundamental que as instituicbes reconhecam clamamquem s&0 0s seus clientes e quais as resjsectiv
expectativas (Kotler e Fox, 1985; Alves, 1998)uasado que apesar do marketing e comunicacao mamses
objectivos centrais de uma organizagéo séo, centarieincdes criticas neste meio e perante o goauslrama
competitivo (Sands e Smith, 1999). Além disso, [@drair os melhores alunos o estudo do processsa®ha
da instituicdo de ensino, quanto & forma como asosl avaliam e seleccionam as instituicbes a que se
candidatam, é vital (Kotler e Fox, 1995). Inclui-aqui a andlise dos principais critérios utilizadmdos
potenciais alunos na escolha da instituicdo, dpeciss que mais valorizam na instituicdo e dasefouie

informac&o a que recorrem.

Também a pesquisa de mercado € relevante, sendtabo@mo em qualquer organizagdo que abraca@eion

de marketing, na educacéo esta ferramenta tenrsadto progressivamente mais importante, também como
forma de alcangar um posicionamento competitivoy@d4a1996). De facto, quanto mais conhecedorader d
desejos e necessidades dos estudantes mais efemrtteaa instituicdo pode servir o0 seu mercado @pdal,
ganhar vantagem competitiva no mercado estud&uiddari e Javalgi, 1995).



A pesquisa de mercado contribui, assim, para ummeg efectivo dos recursos quando, por exempls, na
andlises demogréficas e projecc¢Bes identifica rdescande existem discrepancias entre a ofertarecana de
servicos educacionais. Permite desta forma o dekemento de servigcos apropriados aos segmentos de
mercado detectados (Litten, 1980).

No caso de Portugal, durante a década de 90, péesade ordem politica e interesses estratégices da
instituicBes, foram criadas novas instituicbes deir® superior e alargada a oferta de cursos (GIRE®D)
Raposcet al.,2001) pelo que, segundo o CIPES (1999), de 19®B8 & numero total de vagas aumentou em
mais de 10 mil enquanto o nimero de candidatostoegino mesmo periodo, uma redugdo superior d 5 mi
alunos. Prospectivamente € revelado que até 2068Huacdo agrava-se com uma reducdo do numero de
candidatos ao ensino superior de aproximadamen®é@fice a 1995 (CIPES, 1999).

Desta forma, a expansdo quantitativa do sistemtugue#s de ensino superior, na faixa etaria maisnov
assumird, segundo a Direc¢@o-Geral do Ensino Sup@ds préximos anos uma importancia menos marcant
gue na ultima década, pela conjugacdo de umavaddeaxa de escolarizacdo com uma tendéncia dafitagr
regressiva para os préximos anos na faixa etéaiadidata” ao ensino superior, pelo que as aterg@esntram
agora nos novos publicos (DGESup, 1999).

Regista-se, assim, que a evolugdo dos Ultimos @mosspondeu a uma abertura do ensino superiobleqs
muito mais vastos e heterogéneos sem, contudotamfasrealidade da menor participacdo das classes
desfavorecidas. Assiste-se a uma diversidade ddages em termos de origem social, faixa etagarero,

mas essencialmente nas aspiracdes, disponibildateEmpo e formagéo anterior (DGESup, 1999).

A incidéncia de novos publicos nos cursos de foémadnicial € um fendmeno em crescimento, apesante
alguns paises ter j& um impacto consideravel. Ertu@al, contudo, segundo Santos (2000), a situéc@ioda
incipiente ao nivel da formacao inicial devido, paite a um sistema ainda ndo preparado para recebes
publicos. O autor aponta o sistea@hocde acesso, para candidatos pds 25 anos, como akaente elitista,
nao valorizando a dimensao das “competéncias™a# dé uma experiéncia de trabalho e de vida.

Em Portugal, segundo Santos (2000), o préprio Septesidente da Republica chamou repetidamenenga
das instituicbes para o facto de a democratizagh@aadsso ser um fendmeno recente que ndo abrangeu
importantes faixas da populacdo activa portuguésaciais deve ser dada uma segunda oportunidade.

2 — COMPREENDER O CLIENTE

Graeff (1996) aponta como premissa fundamental @atecesso do marketing que os profissionais d&etiag
compreendam os seus clientes procurando resposiasstdes diversas que permitam refinar as estatég
marketing e as mensagens promocionais para atmsnger clientes.

No ensino superior a realidade néo é diferentet@on a perspectiva tradicional do conceito de et é
que a “chave para alcancgar os objectivos orgaminaid consiste em criar, entregar e comunicar \&lerseus
mercados-alvo” (Kotler, 2000: 19) No ensino supeeista perspectiva assumindo simplesmente quaidaede
€ o cliente alvo, implicaria o inaceitavel coratade nas instituicdes se ensinar 0 que 0s estilgoerem
aprender.

Nesse sentido, Delmonico (2000) alerta para o pedig colocar em causa a integridade da institugdo
qualidade dos seus cursos perante a alteracdo etamd filosofia em favor de um sistema totalmente
conduzido pelo mercado. Segundo este em presergfamdées como “o cliente tem sempre razao” ou itmts

€ rei” problemas como a ‘“inflacdo” das notas e é@sxmo no rigor académico serdo sentidos, senddeyem
ser tratados procurando o garante da integrideslendtituicdes.

Ha que referir que o marketing de qualidade donensiiperior mantém as considera¢gfes educaciomss da
atencdo dada as caracteristicas, atitudes e canpartos dos potenciais clientes do servigco educacéseja,
conjuga os interesses individuais com os educaisig¢biten, 1980).

Em concluséo, e conforme Harvey e Busher (1996¢duaacéo a identificacdo dos clientes, ou sejpelssoas
gue beneficiam dela, é problemética, no entantoyiecta identificagdo do cliente é vital pararesifuicdes de
ensino, na medida em que tem fortes implicagbesenoprocesso de planeamento estratégico (Coetvaly,
1994).



Mas estardo as instituicdes de ensino superiotedate quem sdo 0s seus clientes e que oudtalseholders
sao importantes?

2.1 — IDENTIFICACAO DOS PUBLICOS DO ENSINO SUPERIOR

Wright (2000) refere ser de critica importancia @seinstituicdes se apercebam que os estudantespsaas
uma das componentes a considerar nos esforcosrédeting. Por exemplo, os futuros empregadores @ader
expectativas substancialmente diferentes, comparaénte com os alunos.

Kotler e Fox (1995), conforme a figura abaixo, segea existéncia de dezasseis publictiferentes para cada
instituicdo educacional, sendo que as instituigimem manter relacdes com a maioria ou mesmo testes

publicos:

Figura 1: A universidade e os seus publicos
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Fonte: Kotler (1995:20)

Diversos autores indicam diferentes grupos de idds enquanto clientes ou publitds instituicio de ensino
superior, conforme a seguinte tabela:

! Termo usado pelos autores para descrever indigidugrupos com um interesse ou efeito, actuabtenpial, para a instituicéo.

2 Na literatura ndo existe distingéo entre estesteaisos.



Tabela 1 — Puablicos das instituicées de ensino sujoe

Autor Publicos das instituicBes de ensino superior

- Governo

Weaver (1976) - Administradores da instituicdo

- Docentes / Académicos

- Consumidores (estudantes, familias, empregadosesiedade como um
todo)

- Fornecedores de dinheiro, produtos e servigos rcagereguladoras

Smith e Cavusgil (1984 - Agentes, tais como, asediae orientadores profissionais, que transmitem
a mensagem da instituicdo a estudantes e empregador

- Pais dos alunos

- Estudantes (potenciais, internacionais, tradicemai ndo-tradicionais,

Licata e Frankwick (1996) graduados, transferidos...)

- Antigos alunos (doadores, empregadores, pais ddages...)

- Comunidade empresarial (doadores, empregadores,ltmmes...)

- Publico em geral (pais, legisladores, utilizadorgs.

- Pessoal docente e administrativo (pais, doadoxesuaos, estudantes..|.)

- Estudantes

Harvey e Busher (1996 - Pais

- Empregadores

- Sociedade em geral

- Estudantes

- Pais e familia

- Comunidade local

Rowley (1997) - Sociedade

- Governo

- Corpo dirigente da instituicdo

- Autoridades locais

- Actuais e potenciais empregadores

- Estudante

Franz (1998) - Familia

- Empregador

- Sociedade

Fonte: Adaptado de Alves (1998)

Ainda Robinson e Long (citados por Convetyal, 1994) distinguem clientes primérios (0s estudgntdientes
secundérios (entidades pagadoras como as autssiddeleeducacdo) e clientes terciarios (organismos de
acreditacdo, ex-alunos, empregadores, pais, etc.).

Harvey e Busher (1996), por seu lado, apontamtosi@stes, de qualquer idade, como sendo os cliditegos
e primérios da educacédo e os outstakeholders- pais, empregadores e sociedade em geral — a@s ajua
instituicdo também se deve dirigir, como os berdiizs secundarios da educacao.

Conway et al. (1994) e Kotler e Fox (1995) advertem que o enssnperior tem mdltiplos clientes
simultaneamente complementares e contraditériosefay por vezes os diferentes desejos e necessidadtes
diversos clientes podem entrar em conflito e toprableméticas as estratégias de satisfacdo desidades
eficazes (tendo em conta os resultados esperadosclente) e eficientes (utilizando o nivel mininde
recursos).

Conclui-se que, de entre os diversos clientesstglantes constituem o maior segmento de qualgsttuicdo
(com excepgéo do antigos alunos de algumas irggi#g), sendo por isso que as instituicbes sdo elbanss a
tornar-se mais centradas no estudante ou a assegera sua administracdo adopte uma filosofiantatka para
o cliente (Taylor e Reed, 1995; Michael, 1997).



2.2 — PAPEIS DESEMPENHADOS PELO ESTUDANTE

O estudante desempenha diferentes e confusos papéimercado do ensino superior, isto &, ele é
simultaneamente cliente, parte integrante do psacds producdo e do servico e um quase — produioaiao
processo (Litten, 1980).

Segundo Naudé e lvy (1999) a um nivel basico dsuitdes podem aceitar 0os estudantes como oschentes,
afinal é com eles que tém relacdes directas. Contumlensino superior ndo existe continuidade lag&e com
o cliente, pois poucos sdo os alunos que permaneadnstituicdo ao nivel da pés-graduacéo, pelovguies
autores (Conway et al., 1994; Nicholls et al., 1998ates, 1998; Naudé e Ivy, 1999) defendem o ditteamto
dos estudantes enquanto consumidores e néo clientes

Coates (1998) refere que quando os estudantesist@ womo clientes ou consumidores a relacdo entre
educandos, educadores e mercado de trabalho maasge. Como clientes, os estudantes sdo vistos tenmdo
necessidades e requisitos, sendo que a instit@icdontratada para os satisfazer. Nao recebend@cerv
adequados os estudantes tém o direito de se gueiaanstituicdo devera preocupar-se com a Sisiaszio.

Também Delmonico (2000) discute a tendéncia crésoge, nas instituicdes de ensino superior, sarte
estudantes como clientes. O autor justifica estgimento pelo aumento da competicdo que possitalia
estudante multiplas escolhas entre instituicdedsuéo de critérios econdmicos e de qualidade daagdio.
Desta forma as instituicBes perigam, pelo que tofdmanceiro as “empurra” para a competicao nocado e
consequente tratamento do estudante como cliente.

Contrariamente a esta ideia, Convwetyal. (1994) defendem que, apesar de com a tradicids@adagem do
marketing associada ao sector industrial transdgo@la o ensino superior se considerar o produtm gendo
0s programas educacionais (vulgo curso) e os eskglacomo clientes, os estudantes podem ser
simultaneamente considerados clientes e produt@@p os empregadores séo os clientes). LitterOf198r
seu lado, apelida-os de quase - produtos porquedssente ndo sdo algo que a instituicdo produra tpaca
no mercado pois as instituicbes vendem os seussmieducacionais e extra curriculares e ndo os seu

estudantes. O que é realmente produzido é o canbetd, sendo o0s estudantes os portadores deste
conhecimento e sofrendo modificagfes no processpandizagem.

Franz (1998), por seu lado, questiona o tratamaogsoestudantes como clientes face a missdo edneadas
instituicbes. Segundo o autor, apesar do estudueteer escolhas educacionais e pagar por elapatser
considerado um simples consumidor cujos desejoscessidades devem ser satisfeitos e em que a tarefa
educacdo se resume a deliciar o estudante, pelesmam curto - prazo. A educacdo vai muito além da
embalagem e entrega de conhecimento a consumipasss/os e o0 estudante desempenha um papel activo e
integrado no seu proéprio processo educacional.nAssontrariamente a tese que defende que o estudant
também produto Lin (1997) e Franz (1998) defendemm @ estudante deve ser tratado como um parceiro no
processo educacional exigindo-lhe envolvimento digy@acdo e atribuindo-lhe responsabilidades [mla
prépria educacao.

Deste modo, ao marketing académico cabe reconlesceriltiplos papéis dos seus clientes. O seu pahci
cliente, o estudante tradicional (saido do ensworsdério) enfrenta uma deciséo dispendiosa cativaiente
pouca maturidade, informacéo e experiéncia, faceaaultos, numa decisdo de compra. Recorre poraisso
conselheiros de confianca, como sejam pais, pafesse psicologos, por vezes igualmente poucorirddos
(Litten, 1980; Smith e Cavusgil, 1984; Lin, 1997).

2.3 — O DILEMA DA LEALDADE / FIDELIZACAO

Segundo Coates (1998) uma impresséo positiva pag@nezionar a candidatura e, como tal, recomendagée
quem ja passou pelo processo sdo importantes, deameate, de amigos, dos pais ou de outros infladaogs.
Pode, também, existir uma “lealdade do cliente” nglaa por exemplo uma escola secundaria recomenda
determinadas instituicdes aos seus alunos.

Se o marketing atrai um maior nimero de estudgratesas instituicdes € fundamental ter a respdidzde de
possibilitar condicdes para o sucesso destes esagiana medida em que o marketing ndo pode termina
quando um jovem entra na instituicdo se o seu pitipd filosofia incluir proporcionar igualdade de



oportunidades no mercado de trabalho (Coates, 19983ta forma deve existir uma relacdo continua e
responsével entre a instituicdo e o estudante.

Lovelock (1983) caracterizando os servi¢os da egligsaguanto a relacéo entre prestador e clienteciomeava
gue a educacao implica uma relacdo longa e foromal @ cliente e um servico continuo. O autor referex
existéncia de um contratmémbershimo original) com o prestador do servico o quepbssibilita desenvolver
a lealdade e compromisso com o cliente.

Naudé e lvy (1999) contra-argumentam quando meaonioque seguindo a orientagdo para o marketing um
objectivo importante é reter os clientes actuaidetrimento da constante procura de novos clientgsie ndo

se aplica ao ensino superior, onde a percentagealudes que permanece na instituicdo ao nivel da pé
graduacéo é reduzida, inviabilizando a continuid#aleslagdo com o cliente.

George (2000) acresce que a integracdo e coes@stdat®gias de comunicagdo possibilitam, peldsligdes,
o reconhecimento do elo existente entre uma imfioepssitiva e 0 acréscimo do valor e lealdade peras
servicos e produtos de uma instituicdo.

2.4 — OS NOVOS PUBLICOS

Diversos sdo os registos que, ao longo do temgerem que as instituicdes devem pensar mais @iatnte
quanto a quem pode ser estudante. Sendo vejamos:

Em 1978, Kotler refere que a industria da educag@m da resposta aos seus potenciais mercados, aeixa
procura desguarnecida e tenta vender produtosesijadios. Alerta para a necessidade de criar measados
por forma a empregar 0s excessos em pessoal esgedisicos. Segundo este autor muitos acadénecas t
seguramente que empreender papéis ndo-acadénmecssnar outro tipo de estudantes, nomeadamentadul
com necessidade de horérios flexiveis e servicasid@do de criangas.

Em 1984, Smith e Cavusgil sugerem que as instiégigifio devem procurar estudantes exclusivamente no
sentido tradicional, devem sim procurar novos tigesestudantes para novos tipos de ofertas. Nessiels
reforcam com a afirmacé&o “a procura no ensino $opréo é independente da oferta. A procura pogerter

do tipo de instituicdes disponiveis, da conven@&ndé tempo e espaco dos encargos requeridos e apoio
financeiro e do tempo disponibilizado pelos empdeges. A procura é altamente flexivel e expansivel
dependendo do tipo de educacdo oferecida e da fooma esta € disponibilizada” (Smith e CavusgiB4:9
106). Referem haver alguma esperan¢a se se cargderns estudantes num sentido mais amplo, isto &,
descobrindo o nimero crescente de estudantegpairtime e indo ao encontro das suas necessidades
especificas.

Em 1995, Coccari e Javalgi apresentam como um dddairido a intensificacdo da competicdo para ratrai
estudantes de diversas origens e ragas. Seguredotesia-se claro que se as instituicbes se gomseranter
competitivas terdo de implementar estratégias traéam estudantes de todos os segmentos da populaca
declinio do numero de estudantes tradicionais cenmdpensado pelo aumento do nimero de estudantes néo
tradicionais.

Em 1996, Licata e Frankwick mencionam que as muaardemograficas alteraram o cliente-tipo das
instituicbes reduzindo o numero de estudantes citadiis e substituindo-o por estudantes mais vekos
experientes. Ainda, segundo estes autores, o @océske estudantes ndo-tradicionais é devido, tamia&m
aumento da taxa de divércios que criou um grupméles com necessidade de independéncia financeioae,
tal, forcadas a actualizar e fortalecer as suageténcias para se tornarem mais competitivas ncaterde
trabalho. Segundo estes autores as instituicdensiao superior publico devem ir de encontro agssdades
destes novos clientes tentando, desta forma, catroatcortes financeiros sentidos.

Em 1998, Coates diz-nos que associado ao temaad@ape, actual no debate, esta o elitismo e alé&xtia
percebida do ensino superior, constituindo estéofaa barreira a bastantes grupos. Este julgamdato
qualidade em termos de educacdo como um produBemico serve o seu propdésito, sendo que a educagéo
superior torna-se inclusiva e ndo exclusiva (a g@arvelhos conceitos de seleccdo de estudantes com
qualificagBesstandard sendo possivel o aumento da representacdo nmoemssiperior de grupos em
desvantagem.



Reforca dizendo que a composi¢do do corpo estlidetéi em fase de mudancga para nos proOximos amos ve
aumentado o numero de estudantes adultos, estadaétetradicionais e outros. Segundo este 0 aceaio
alargado de outras faixas da populacéo a este aevehsino tem sido um fenémeno mundial. A transégéo

do equilibrio da questao do género encorajandoemesh estudantes adultos e outros a aceder a® sugiarior

e alterando a composicéo social do corpo estudarddda vez mais uma realidade. As mulheres camtinu
contudo, a concentrar-se em areas tradicionais @emsino, sendo a representacdo das mulheregnaace
areas tecnoldgicas inferior. Existe ainda, no Réimido, uma tendéncia para os estabelecimentosisiace
superior procurarem informagéo acerca da possidiidde lidar com estudantes incapacitados ou eefias
(Coates, 1998).

O marketing na educacéo, efectuado desta formagrtama igualdade de oportunidades para todos psgde
forma a alcangar o seu potencial. Perante istocsm@rsuperior pode perder o seu caracter exclsipassar a
ser visto como inclusivo e aberto a todos os gussgo beneficiar deste. Em termos de marketingfaste
representa a passagem de um sistema de produgéompaistema de utilizador. Neste modelo os reqaisios
estudantes e as necessidades dos empregadoresfpana da base dos julgamentos acerca da afirnecéo
qualidade dos cursos (Coates, 1998).

Em 2000, Guliana refere que o nimero de alunos tradlicionais, ou seja com idade superior a 24 aesta a
aumentar dramaticamente. Segundo esta autora, eoniexto norte-americano, no ano 2005 cerca ded@¥/o
estudantes serdo do tipo ndo — tradicional. A aealgmbém o ndimero crescente de alunos pertencantes
minorias raciais (a maioria destes estudantes néalicionais e trabalhadores — estudantes).

Guliana (2000) propde, entre outros, a programaciativa (programando, por exemplo, aulas paraite re
fins de semana) com sucesso crescente num numggovea maior de instituicdes e a educacdo a diatanc
colocando os avangos electronicos ao uso da educAcdutora menciona que estes novos clientes reoue
ofertas diferentes, flexiveis e mais criativas. Gorasposta a estas novas necessidades a autdea uela
crescimento superior, durante os anos 80 e 90ud®m de alunos em instituicdes com cursos de & ande
também os estudantes pertencentes a minorias pearecgrande maioria do corpo estudantil.

O estudante ndo - tradicional (com idade superi@4aanos) serd o principal segmento do milénio. As
instituicbes devem estar sensibilizadas para aloms maduros, a maioria com familia e a trabashampo
inteiro (Guliana, 2000).

Os registos repetem-se ano apos ano. E um factagjumstituicdes tém agora de lidar com novos @iEaom
diferentes expectativas a que é necessario daystasp

2.5 — 0 CASO PORTUGUES

Em Portugal a competitividade entre instituicbesedsino superior, para recrutamento de alunosda vez
mais forte, sendo que nas instituicBes de maiatigie a competicdo se centra no recrutamento adisones
alunos tentando manter padrfes de exceléncia desdampos (Santos, 2000).

Perante tal acréscimo de competitividade, Santd802refere-se a emergéncia dos conceitos de tesrvi
educacionais” e de considerar o estudante comentefi da instituicdo de ensino superior: “... adiinicdes de
Ensino Superior deparam-se actualmente com reabitidades acrescidas em relacdo aos seus estsidquée
obrigam a uma maior abertura a montante, no proadsgormacdo e a jusante, traduzida, nomeadamg@nte:
numa interacgdo mais forte com os estudantes dedE8gcundario, para recrutar os melhores alunips)g(
necessidade de marketing e publicidade dos serggasacionais oferecidos, para atrair novos pUdliG) no
assumir de responsabilidades para com os graduadmsmercado de emprego, encarando fortemente os
problemas associados a empregabilidade, como sejaperfis de competéncias e o valor da experiéheia
trabalho, investindo em gabinetes de saidas piss e na ligacdo as empresas e aos empregadores,
potenciando o auto-emprego entre os graduados, (@tf.na reorganizacdo dos processos de formacgéo,
deslocando o enfoque da “aquisicdo de conheciniepdéoa a “aquisicdo de competéncias” (Santos, 200):

A sociedade vé o ensino superior como elementmeiséeem duas dimensBes complementares: (i) o @nsin
superior como factor de inclusdo social; (i) o ieassuperior como elemento estruturante para o
desenvolvimento econdémico. Como factor de inclusd@mal estd aberto a todos, tanto em termos ddades
tradicionais, com coberturas crescentes da faidaetem Portugal, a percentagem dos jovens dends8 gque
entra no ensino superior € superior a 50%), coma e@mergéncia crescente de novos publicos que, como



segunda oportunidade ou complemento de formacéwa mperspectiva de formacdo ao longo da vida pratura
0 ensino superior (Santos, 2000).

Nestes novos publicos incluem-se néo sé os sedarpspulacdo com acesso tradicionalmente maautiddo,

mas também os que representam o conceito de foonaaxg&ongo da vida, como é o caso dos diplomados do
ensino superior, que devem ser incentivados a f@maontinua. Incluem-se igualmente os adultos sem
formacao prévia que lutam com uma geracéo joveamalite escolarizada e cujo acesso deve ser promovid
através da acreditacao de formagfes ndo formatsaudtamento dos planos de estudos as suas eckssi
(DGESup, 1999).

E de realcar o forte aumento da participacdo ddiseres que, em 1997, representavam cerca de 5%30tad

de alunos. Esta participagdo porém, acontece deafdesigual nas diversas areas de formacgédo, semdosg
servicos sociais, a formacdo de professores eéasias da educagdo, ou as humanidades, sdo asé@isas
frequentadas pelas mulheres que apresentam tambBrores niveis de aproveitamento escolar. Na coigfms
estudantil & também que destacar a forte presemg@stddantes oriundos de outros paises devidosaeote
mobilidade internacional fomentada por programasntErcambio internacional, como o programa Sdésrate
Erasmus. Ainda, o sistema portugués é também tgidstipor um namero razoavel de estudantes oriuddss
paises de expressao oficial portuguesa, enquamgortamte ponto de chegada destes estudantes (DGESup
1999).

Prospectivamente, Santos (2000) diz-nos que enmudddra competitividade no recrutamento de estudante
obrigara a maiores preocupac¢8es com o0 acessayeaiod® de estudantes recém-admitidos.

Também, segundo Santos (2000), a emergéncia destes publicos terd implicagBes na forma de orgaéia
do ensino, nomeadamente:

- a importancia da proximidade da instituicio e da&ssibilidade dos programas educacionais
(proximidade fisica e adequabilidade de horariagrgela oferta de ensino a distancia quer pelas
novas formas de ensino via Internet, ambas emdrargscimento;

- a necessidade de abordagens modulares, flexivede eurricula que possibilitem percursos
intermitentes de formag&o e acumulagéo de créditos;

- o reconhecimento de formacdes prévias (formaisyimdis ou por auto-aprendizagem), assim como a
acreditacdo de experiéncias profissionais relegante

O autor reforca a ideia fundamental no tratamei® rmbvos publicos: adequar os percursos de formacgéo
vocacdo e capacidades de cada um.

3 - CONCLUSOES

Tendo em conta o acréscimo de competitividade demid sector do ensino superior é imperioso comhece
cliente em todos os sentidos. Tal inclui identificmpreender e trabalhar todos os publicos asglmus seus
diferentes, complexos e, por vezes, controverspéipa

O estudante assume simultaneamente o papel déecleamsumidor, parte integrante do processo deugém

da educacdo e ainda de produto deste processe.einabntro as suas expectativas assumidas nefeentlis
papéis deve ser um processo permanente enfatizaodotinuidade da relacdo e o valor matuo por efadyp.
Nesta relagdo todos na organizacdo devem ser dosutia responsabilidade de compreender os clientes
contribuindo para o desenvolvimento e “entregavaler aos clientes.

Ainda perante a eminéncia de novos publicos conjamses estudantes adultos, as mulheres, os traloatsa—
estudantes e os estudantes de diferentes origeitaisee raciais € fundamental que as instituic@bsjaan
atentas e flexiveis as diferentes necessidadespectativas destes grupos, agindo em conformidade e
colmatando assim as restri¢cdes financeiras, fori@rsentidas, incapacitadoras da actividade ecdvrgaci
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