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RESUMO
O presente trabalho tem por objetivo apresentar as formas de tecnologia e marketing educacional adotadas durante o período de isolamento social pela Faculdade CESMAC do Sertão, tal modelo que poderá, perfeitamente, ser adotados por outras instituições de ensino superior. Para tanto, foi elaborado um projeto tecnológico que teve a participação de um grupo de alunos, tendo como método o estudo de caso. Os resultados alcançados foram utilizados como base para a elaboração de estratégias de marketing que podem ser empregadas pela faculdade visando a aproximação da instituição com seus alunos, colaboradores e comunidade local. Para tanto, a criação de novos métodos e meios tecnológicos se fez necessária para a obtenção de êxito no momento de desenvolvimento e aplicação do marketing institucional que trataremos neste trabalho. Deste modo, foram analisadas as atuais políticas e programas da faculdade, tendo como finalidade o desenvolvimento de novas formas de aprimoramento dos métodos até então utilizados pela instituição, tendo como objetivo o aperfeiçoamento e a evolução dos meios que poderá proporcionar excelentes formas de marketing e tecnologia educacional.
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ABSTRACT
The purposeofthispaperistopresenttheformsoftechnologyandeducational marketing adoptedduringtheperiodof social isolationbythe CESMAC do Sertão Faculty, such a modelthatcould, perfectly, beadoptedbyotherhighereducationinstitutions. For this, a technologicalprojectwaselaboratedthathadtheparticipationof a groupofstudents, usingthe case studymethod. The resultsachievedwereused as a basis for theelaborationof marketing strategiesthatcanbeusedbythefacultyaimingatbringingtheinstitutioncloserto its students, collaboratorsandthe local community. For this, thecreationof new methodsandtechnologicalmeanswasnecessarytoobtainsuccessatthe time ofdevelopmentandapplicationofinstitutional marketing thatwewilldealwith in thiswork. In thisway, thecurrent policies andprogramsofthefacultywereanalyzed, aimingatthedevelopmentof new waysofimprovingthemethodsuseduntilthenbytheinstitution, aimingattheimprovementandevolutionofthemeansthatmayprovideexcellentformsof marketing andtechnologyeducational.
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MATERIAIS E MÉTODOS;
O método utilizado foi a revisão bibliográfica, o estudo de caso e a análise de dados estatíticos.
O trabalho foi desenvolvido em grupo, colhendo-se os dados e transformando em estatísticas.




































1INTRODUÇÃO

Em um mundo globalizado tudo gira em torno de evolução. Principalmente evolução tecnológica, esta que no ano de 2020 obteve grande ênfase. Ademais, outras formas modernas têm sido adotadas pelo mercado para configurar sua adaptação aos novos tempos e, também, para assegurar sua sobrevivência. Diante disso, as ferramentas gerenciais utilizadas através do planejamento de estratégias fazem parte do processo de permanência e sustentação das empresas, garantindo competências essenciais para o futuro da organização (ASSIS et al., 2015; OLIVEIRA et al., 2006). O progresso do conhecimento traduz-se em instrumentalizar a educação, por exemplo, a fim de fixar as informações com sucesso no desempenho das funções pedagógicas.
Sendo assim, alguns pontos são necessários de se observar: as forças, fraquezas, ameaças e oportunidades frente a um mercado altamente exigente e conduzido pelo avanço exponencial da tecnologia. Conseguir identificar todos esses pontos permite às instituições um melhor desempenho e maior grau de competitividade frente aos seus concorrentes.
Deve-se pontuar também que o mercado educacional é altamente competitivo e que para desenvolver suas atividades é necessário investir o máximo possível em inovação, desenvolver estratégias e mover ações para avançar em todas as searas que fazem parte da instituição, somente assim se garantirá um próspero desenvolvimento.
Deve-se atentar e levar em consideração que as relações de troca da economia e da sociedade em geral influenciam diretamente a maneira como as instituições de ensino devem se apresentar. Assim sendo, para compreender o que as instituições de ensino necessitam para acompanhar as mudanças é fundamental observar as mudanças que o ambiente, onde a instituição está inserida, vem sofrendo e as exigências dos clientes.
As instituições de ensino precisam necessitam acompanhar as mudanças, de modo constante. É oportuno inserir o ambiente educacional de modo a ver-se inseridas as expectativas de seus clientes para que, consequentemente, ao melhorarem seus serviços, venham a consolidar sua imagem frente a seu público-alvo e sociedade (NEVES; RAMOS, 2002).
Em face de pesquisa, é notável que o mercado educacional revele-se plural, com maiores condições de empreender conhecimento, a um público cada vez mais exigente. Tal crescimento é notado quando se observa o número de instituições de ensino, vagas e variedades de cursos. No entanto, uma constante que existe nesse universo educacional é que grande parte dessas instituições não tiveram um devido preparo para atuarem no mercado moderno. A adaptação necessária para a instituição se inserir nesse contesto se dá, justamente, por meio da tecnologia e do marketing educacional. Estes que, mais adiante, será tratado no presente trabalho.
As escolas começam a inserir um infindável número de tecnologias às práticas cotidianas. Há uma competição acirrada a fim de demonstrarem-se aptas a reter em suas dependências o maior número de alunos ou mesmo uma seletividade de alunos que, de algum modo, as projetem como escola cuja competência educacional seja a sua melhor marca. Alves e Silveira Junior (2013) afirmam que é inevitável a competição entre as instituições de ensino, uma vez que estas estão fadadas a disputarem o título de melhor serviço prestado e o maior número de matrículas realizadas. 
A aplicação do marketing em instituições de ensino está pautada na realidade competitiva existente pelo aumento da oferta educacional e pela necessidade de estratégias que atraiam novos alunos e que mantenham os clientes destas organizações (NUNES, 2013). O marketin++
Para Silva (2009) os administradores de organizações educacionais têm de compreender que o marketing é uma nova maneira de garantir a sobrevivência das instituições da área educacional. Tal sobrevivência está intrinsecamente ligada à relação de troca existente entre a universidade e seus stakeholders.
 Assim, como apresentado pelos referidos autores, é de suma importância que as instituições passem a fazer uso dessas tecnologias e dessas formas de atuação modernas. Para tanto, além de organizar o ambiente institucional, criar um vínculo entre alunos e professores, promover uma maior proximidade entre a faculdade e as escolas da região, como por meio de ações itinerantes, por exemplo, e uma maior proximidade com a comunidade que circunda a instituição de ensino, deve-se também avançar com projetos e ações inéditas, para que se possa obter um local de destaque no mundo educacional.

2A EDUCAÇÃO REFERENDADA PELA TECNOLOGIA EDUCACIONAL

	A educação condiciona a todo o tipo de conhecimento o encontro de sua adequação. No caso em tela, não é a tecnologia educacional que realiza a mudança na educação; ao contrário, é a educação que permite a evolução e a acomodação da tecnologia educacional, adaptando-a ao conhecimento e à transformação do modo com o qual os indivíduos adquirem as informações e com elas manifestam as aprendizagens. Assim, a educação será norteadora da tecnologia e, mais especificamente, da tecnologia educacional.
A educação é a protagonista do conhecimento. São os seus profissionais que determinam a sua evolução continuamente. Para isso, serve-se de várias disciplinas e a experiência de distintos profissionais a fim de adaptar conhecimento no tempo e nos espaços necessários. Não é uma fácil realização, mas é imprescindível perceber a educação como a “tarefa-mater” entre todas as outras. 
A razoabilidade da educação entre todos os campos do conhecimento acontece de modo a se acatar as características específicas das outras áreas, aptas a servirem como auxiliares entre si. A educação, deste modo, tem sua ocorrência unida a infindáveis possibilidades, sem ser tirana, posto que consiga permitir-se aliada a várias condições e situações de aprendizagem.
Para unir-se à educação, melhorando-a e adaptando-a ao novo momento, a tecnologia educacional demonstra-se favorável a adaptar meios educacionais que condicionem facilidades a todos que se sirvam da ecucação, principalmente, os trabalhadores da educação, responsáveis pela disseminação de novas técnicas. Saettler (1968) chama de thephysicalscienceconcept, a técnica que “focaliza os vários meios como ajudas para o ensino e tende a se preocupar com os efeitos dos equipamentos e das técnicas mais do que com as diferenças individuais ou a seleçãodo conteúdo instrucional” (1968, p.2). Com essa visão, nasce o meio em que se incorporam técnicas para além do livro, da lousa, do caderno, de modo a somarem-se possibilidades instrucionais a acrescerem ao frondoso ambiente da comunicação disponível à educação.


3A TECNOLOGIA E O MARKETING EDUCACIONAL FRENTE AOS DESAFIOS TRAZIDOS PELA PANDEMIA DO COVID-19

3.1 A COVID-19 MUDANDO O PERFIL DA EDUCAÇÃO
	
	A lógica da educação é ater-se a multiplicação de conhecimentos, sempre crescentes, de modo a elaborar as melhores abordagens metodológicas. Para isso, sempre contou com um tempo razoável a fim de testar tecnologias, criar condições de adaptações, entre outras situações que demandam tempo, espaço e indivíduos diversos.
	Nessa senda, apropriou-se de elaborados conceitos tecnológicos e buscou, no futuro, a divulgação de elementos para o êxito da implementação de tecnologia educacional cada vez mais revolucionária. Todavia, o ano de 2020 se depara com uma pandemia virótica: o coronavírus. Essa pandemia arrebata o cenário em que a fragilidade da saúde fica exposta, atrelada ao desafio econômico de sobrevivência da população com poucos recursos e, em alguns países, com quase nenhum. A educação, nesse meio, deixa de ser a prioridade, no primeiro instante, para dar vazão à própria sobrevivência.
	Então, com toda uma situação de não entendimento sobre o que se está vivendo, no mundo inteiro, a educação sofreu um duro golpe, posto que teve que esperar muito, principalmente, na educação pública do Brasil que paralisou suas atividades, em razão de não entender como iria acontecer o ensino, através de políticas públicas emergenciais. A dificuldade maior dá-se em razão da grande quantidade de estudantes na rede de ensino, com ênfase maior à educação básica do país.
	Segundo a plataformaQ-eduo nosso sistema educacional compõe-se de 47,9 milhões de alunos na Educação Básica - sendo que 38,7 milhões estão matriculados na rede pública de ensino. Esse número total de estudantes representa 22,8% da população brasileira, ou seja, representa uma porção extremamente significativa do povo do país (FUNDAÇÃO LEMMAN, 2020). Todavia, há para atender todos esses alunos, o Brasil precisa dispor de uma estratégia gigante, composta atualmente de 180 mil escolas e cerca de 2,2 milhões de docentes espalhados pelo país.
No Brasil, muitas escolas não têm a infraestrutura adequada para o aprendizado. Acredita-se ser esse um dos motivos para o desestímulo dos alunos para esse momento em que o ensino presencial passou a ser proibido em razão da grande contaminação pelo coronavírus e, como consequência, o enorme número de doentes que chegam à letalidade. Muitas escolas não possuem estruturas adequadas às aulas cotidianas, inclusive, antes da pandemia, com ausência de elementos básicos extremamente essenciais à higiene do aluno como água nos banheiros e para beber, produtos de higiene, como sabonete e papel higiênico e funcionários como merendeiros, seguranças e outros para o bom funcionamento da educação.
O problema estrutural das escolas acaba impedindo também a aplicação dos protocolos de saúde durante a pandemia. Na educação pública virou algo muito difícil de acontecer, levando ao afastamento dos alunos. Essa problemática foi atenuada por algumas instituições de ensino públicas, com governos municipais, estaduais e a União promovendo aulas em plataformas digitais, em rádio, televisão e outros acessos tecnológicos. Além disso, algumas escolas passaram a produzir atividades e assuntos por conta própria a fim de levá-las aos alunos, é o que identifica aFundação Lemman (2020).

3.2 A PANDEMIA DO COVID-19 E A SOBREVIVÊNCIA DA EDUCAÇÃO
A pandemia do COVID-19 antecipou um estilo de vida que levaria alguns anos para se tornar uma realidade. O mundo viu-se diante da necessidade de atualizar-se. Caso contrário, estaria em séries dificuldades para sobrevivência econômica e, em particular, para a continuidade do desenvolvimento de pesquisas, de estudos, da educação como um todo.
A tecnologia modificou a comunicação, os meios de transporte, o acesso a itens e serviços de primeira necessidade e aproximou todos os que estavam distantes. Uma conexão instantânea que, a cada dia, ocupa mais e mais espaço. Até mesmo o Poder Judiciário adaptou-se às novas maneiras de enfrentar um período de isolamento, sem que o trabalho da justiça fosse interrompido.
Para tanto, passam a ser utilizadas plataformas de vídeo conferência, adota-se o modelo de reuniões virtuais, há modificação no meio utilizado pelo judiciário para intimar, entre muitas outras formas adotadas durante o período de quarentena que lograram êxito e demonstraram que a tecnologia é passível de encaixar-se nas mais diversas áreas.
Assim sendo, diante desse novo cenário, a educação, assim como outras áreas, viu-se diante da necessidade de aliar-se à tecnologia, pois, no cenário esdrúxulo causado pela pandemia, era essa a única alternativa para que o quesito educação não fosse deixado de lado. Desta forma, teve inicio o enfrentamento aos efeitos causados pela pandemia do COVID-19 na área educacional.
Ao passo que as escolas e faculdades adaptavam sua maneira de aprendizagem, a tecnologia ganhou um espaço significativo e resultou em diversas descobertas e adaptações, que mais tarde viriam a se tornar meios eficientes de auxilio para toda a sociedade.
Dessa maneira, mesmo a educação enfrentando o grande desafio de se manter em desenvolvimento, a Faculdade Cesmac do Sertão,nas pessoas de seus docentes e discentes, criaram a primeira Liga Acadêmica de Direito Digital, a primeira no Estado de Alagoas, uma das únicas no Brasil e um referencial para o mundo. Através dela foram desenvolvidas pesquisas, formulados projetos e discutido como seria o futuro do mundo jurídico. Ao final de todos os debates, os integrantes do grupo chegaram a um denominador em comum: o futuro jurídico só existirá - e sobreviverá - se contar com o amparo da tecnologia.

3.3 O MARKETING EDUCACIONAL REVENDO AS PRÁTICAS EDUCACIONAIS

	A prática docente tem trazido à discussão estratégias, em tempo recorde, a fim de preencher os vazios da demanda educacional. Primeiro, o desafio foi utilizar o que se tinha próximo à realidade entre professor e aluno, qual seja os aplicativos de mensagem instantânea. Junto com isso, a necessidade de motivar os alunos a responderem as atividades, acessarem as plataformas de estudos. O convencimento à participação de alunos nas aulas faz parte das táticas urgentes a fim do compromisso pedagógico da escola e seus profissionais com os alunos e familiares/responsáveis. Esse contrato social cuja meta maior é o conhecimento esteve em risco desde o início da pandemia. Atravessa todo o ano de 2020 a fim de desenvolver novas expectativas no próximo ano. 
Para além dos prejuízos trazidos pela economia, a ausência de educação traduz prejuízos na sociedade, na vida profissional e pessoal do aluno e graves comprometimentos sociais. Saídas a fim de promover novas informações se fazem urgentes. Desta feita, aparecem ferramentas como o marketing educacional, como política de melhoria da visibilidade das escolas.
O distanciamento físico faz imaginar, de pronto, que as atividades remotas são imprescindíveis à colaboração no novo momento. O marketing educacional aparece com o intuito de concretizar de modo ágil esse convencimento, auxiliando nessa relação entre escolas e seus clientes/alunos. Segundo Kotler e Fox (1994), o marketing é a análise, o planejamento, a implementação e o controle de programas cuidadosamente formulados para causar trocas voluntárias de valores com mercados alvo, usando preço, comunicação e distribuição eficazes para informar, monitorar e atender esses mercados.
A busca incessante pelo conhecimento pode reunir o marketing ao ensino. No momento atual passa ser uma prática usual, tendo em vista que a educação – básica e superior de modo maior – atravesse um cenário de muitas incertezas e fragilidades. A ideia é não só manter as escolas funcionando como antes, mas também mostrar que a humanidade consegue produzir mais conhecimento quando está diante de dificuldades coletivas. 
Com a pandemia de coronavírus nasce um novo professor: o profissional que consegue usar com diversidade a cena tecnológica, sabendo utilizar afetividade e estimular seu auditório (áudio-ouvintes). Como a educação básica é a maior captadora de alunos, a situação se torna mais complexa, levando-se em consideração as diversas instituições que a abriga em território nacional. Já o ensino superior traz elementos menos difíceis de ser incorporados, tendo em vista que o universo da educação a distância já é um elemento que facilita a incorporação das aulas remotas nos cursos presenciais, de modo temporário.
O marketing educacional atua com a finalidade de melhorar marcas. Nesse sentido, a colaboração dos profissionais da educação é extremamente necessária, de modo a acrescentar marcas como carisma e autoestima, por exemplo, à prática cotidiana da educação. Fatores que acrescem neste momento em que a linguagem tecnológica e das redes sociais traduz o eixo de mudanças pertinentes às propostas educativas no país.
O professor precisa estar motivado a ser um personagem importantedo marketing da sua IES. Para isso, deve ser orientado e estimulado(COBRA; BRAGA, 2004, p.128). Não há situação mais provável à certeza de sucesso na educação de que seu corpo docente mostrar comportamento de que está junto com a instituição nos momentos de dificuldades e, de consequente, superação. Esse, pois, é o que se pode demonstrar: um momento de resgate da educação, com acréscimo de valores. São condizentes às instituições que se pretendem sobreviver às mudanças tão drásticas e abruptas. Do mesmo modo, suportar essas alterações das propostas diárias, no novo desenho de educação, faz parte das instituições de ensino que atravessam o século XXI com intuito de realizar intensos momentos de ensino, pesquisa e extensão.
O marketing educacional propõe que no momento em que “a empresa procura fazer o posicionamento dos produtos eserviços, ela busca ocupar uma posição de destaque na mente docliente em alguma de suas características e atributos” (LAS CASAS,2010, p. 229). Neste momento de pandemia, preparando-se para um período posterior, o uso de multimídias será a maior entre as assertivas para a instituição de educação permanecer na ativa, provocando um crescimento necessário e oportuno, passo a passo.  


4 CONSIDERAÇÕES FINAIS

	Os primeiros impactos da Covid-19 sobre a educação teve aspecto de caos total. Dificilmente se veria uma retomada tão rápida em boa parte das escolas em relação ao ensino. As perguntas correntes entre os profissionais da educação, principalmente os gestores, diziam respeito à sobrevivência das instituições de ensino. Como todo o processo da pandemia foi muito rápido, havia mais questionamentos do que mesmo as respostas. Um desconforto imensurável fez-se presente na educação particular e na pública. Os docentes não estavam preparados para uma mudança tão rápida em sal atividade laborativa. Do mesmo modo, alunos e seus familiares que questionavam todas essas alterações. Em muitos casos, sem acesso à conexão de internet, equipamentos tecnológicos, aparelho celular e energia elétrica. 
Neste momento a ideia de mudança ocorre, tendo como estratégia o uso do marketing. Ele serve a todo e qualquer tipo de organização, inclusive, para instituição de ensino. São estratégias surgidas com o fito de trazer um diferencial, que seja competitivo, a fim de manter os alunos cientes do progresso da instituição e de sua capacidade de ressignificar suas práticas educacionais.
O Marketing Educacional consegueaperfeiçoar e impulsionar melhorias em todos os processos de uma instituição de ensino. Com a pandemia, as relações sofrem impactos, posto que surjam variantes imprevisíveis no cotidiano da instituição. Para trazer soluções que atenuem, melhorem e agreguem mais valores, o marketing educacional trabalhará situações como relacionamento com discentes e funcionários, apoio aocorpo docente, divulgação de trabalhos e, consequente, valorização do nome da instituição (redimensionamento de marca).
Por fim, pode-se entender o Marketing Educacionale todas suas técnicas como propulsora de benefícios expostos que atraem novos alunos, com maior constância, alunos satisfeitos com a marca da instituição de ensino. São discentes que propagam o nome da instituição. São ações de pesquisa e de extensão que demonstram os valores já consolidados da escola. 
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