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Resumo

Num universo de acirrada concorréncia e ata competitividade, gerir a Comunicagdo na
universdade € funcdo das mas complexas. Especidmente para as indituigdes
universtariass sem fins lucrativos, modrar-se de forma diferenciada, com recursos
orcamentarios exiguos, requer dose extra de tdento, inovacdo e de criatividade.
Transpor a obviedade das mensagens trangmitidas, especidmente via Propaganda, €
apenas um dos desafios. Este artigo traz uma breve reflexdo sobre este momento atua
da Comunicagéo nestas universidades.
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O crescimento da educacéo no Brasl

O sgmento educaciona bradsileiro vem ganhando destaque diaio nas noticias
veiculadas pela midia, pelo fervilhar de agbes e transformagdes ocorridas especiamente
na virada do século XX. A globdizacdo do ensno ao redor do mundo fez com que a
Educacdo se trandformasse em um setor dtamente competitivo, lucrativo e ocupase a
lideranca de rankings de investimentos, em uma concorréncia sem precedentes.

Ingtituiches norte-americanas e européias passaram a desenvolver parcerias, associando-
e a renomadas marcas brasileiras da &ea educaciona. Simultaneamente, foram criadas
novas Indituicdes de Ensno Superior (IES) de caréter privado, num crescimento sem
precedentes de 91,1% para um periodo de apenas cinco anos (1999-2003). As
informagbes s do Censo da Educacdo Superior 2003, publicado pelo Ingtituto
Naciona de Estudos e Pesguisas Educacionais (Inep).
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Estes dados indicam, anda, que as universidades publicas — federa, estadud e
municipd - pradicanente mantiveramse edavels, enquanto as indituicbes particulares
cresceram  exponencidmente. Em 1999 havia 1.097 indituiches de ensno superior,
ndmero que satou para 1.859 no ano de 2003.

A redidade € que, estimuladas peas politicas governamentais - especiamente na gestéo
do ministro de Educacdo, Paulo Renato de Souza, no Governo do presidente Fernando
Henrique Cardoso — no periodo de 1995 a 2002 - novas universidades privadas
ganharam espaco neste segmento de mercado, acancando e acolhendo potenciais aunos
até entdo preteridos pela alta concorréncia das universidades publicas.

ApGs este acelerado periodo de crescimento, 0 Ensino Superior comega a dar snas de
mudanca, apresentando forte queda e acancando seu menor indice de crescimento
desde 2006.

De acordo com a classficagdo governamentd, as indituigdes de ensno superior (IES)
est8 em duas grandes categorias. (1) publicas x (2) privadas, estas s dividem em:
partticulares, que representam 78,8% do segmento; e comunit&ias, confessonas e
filantropicas (sem fins lucrativos), que representam 21,2%.

A chegada das universdades paticulares “empresarias’ - uma nova nomenclatura
criada para definir as instituicdes onde as paavras negocio e lucro fazem vaer o cenario
da competicio — parece confundir o publico e aé mesmo as ingéncias politicas e

midiaticas, num fendmeno socid, politico e econdmico a ser analisado.

A gest&o da Comunicagdo

Antes de se discutir o tema central a que este atigo se propde, € preciso redizar uma
abordagem geral sobre a presenca dos departamentos, areas ou assessorias de
Comunicagdo presentes nas indtituigdes universtérias

Mais do que uma estrutura meramente operaciond, os departamentos de Comunicacéo
precisam ser vistos como setores edratégicos. Ligados a dta administracdo, para
garantir ndo gpenas a legitimidade funciond como também para edar envolvida na
discussBo dos processos edtratégicos decisorios, 0s departamentos de Comunicacdo
ganham novo papel no cenario que se apresenta.

O fato é que as mudangas ocorridas no processo de gestéo e na indistria da

Comunicacdo, em todo 0 mundo, exigem um novo tipo de profissond de Comunicacéo
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— cada vez mas completo e multidisciplinar - para atuar nas empresas, dndizando
desafios enormes para agueles que se dispuserem a atuar como gestores nesta ares,
conforme afirma BUENO (2002).

Segundo TORQUATO, o0 comunicador torna-se assm um assessor proximo, que tem
contribuicdo decisiva na articulagcdo de seu discurso e na manutencéo da coeréncia da
identidade organizacionad. Na visio do autor, a comunicacdo indituciona precisa ser
mais entendida e mais compreendida pelo préprio corpo da organizacao.
“ E preciso melhorar a posic¢éo do assessor de comunicacao institucional e dar-lhe a
competéncia estratégica que lhe permita alcancar uma posi¢ao generalista e uma
funcéo mais elevada no organograma da organizacéo... Sea cultura empresarial ndo
puder dar a devida importancia a comunicacao, havera sempre umgrande vacuo entre
o profissional da &rea e o dirigente da empresa. E este pode ser o caminho do

desastre.” (Torquato, 1997).

Desta forma, de acordo com CURVELLO (2002), mais do que uma atividade-meio, o
setor de Comunicacdo teria as funcbes de “prospectar cenarios, montar diagndsticos,
plangar, coordenar e avdia”. Resumidamente, Curvello defende a idéia de que os
assesores de comunicagdo precisam assumir-se mais estratégicos e, entre outras Coisas,

assumir-se como educadores para a comunicacao.

A Comunicacdo em universdades

A missdo e a visdo sAo integrantes essenciais para a definicdo da identidade de toda e
quaquer organizacdo. Mas entre a definicdo da identidade e a sua assmilacdo cultura
pelos publicos de interesse existe um longo caminho a ser percorrido.

Numa indituicdo universtaia esta diversdade de publicos € uma variave importante a
s trabahada. Alunos, professores, funcionarios, ex-alunos, imprensa, 6rgdos de
governo, dentre outros fazem com que hga a necessdade de se criar inUmeros veiculos,
cada vez mais segmentados para atender atodos.

Assm, cada momento de interacdo com os diversos publicos trangmite uma imagem,
gue pode ou ndo estar de acordo com a identidade pretendida, sndizando a €ficiéncia

de suas dividades e aumentando as possibilidades de se obter novos recursos ou néo.
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Afind, todos sfo responsaveis pela imagem indituciona, cabendo a comunicacéo
ingtitucional executar apenas parte de todas as agdes que influenciam essa percepgéo.

Por isso, a Comunicacdo em uma indituicio univerStaria € atividade das mais
complexas. Ela deve s plangada, tanto para facilitar sua gestéo, mdhorar a
produtividade do ambiente organizaciond e conseguir transmitir seus ideas, seu
trabdho e vdores de forma condgente, quanto para evitar que sua imagem sga
congtruida de forma negativa ou distorcida (Drucker, 1994).

Especidmente no que diz respato a comunicacdo externa, muitas  recorrem
especidmente a Propaganda para mostrar seus diferenciais e captar a atencéo de novos
aunos para seus processos seletivos. Neste sentido, as indituigdes universtérias sem
fins lucrativos parecem levar certa vantagem, na medida em que conseguem expor
diferentes marcas e de seus vaores e de sua missio educaciond nos materias

comunicacionals.

Superando a obviedade das mensagens de Propaganda

Embora muitas indituigdes universtaias busquem utilizar diferentes dementos do mix
de marketing, muitas mogtram-se prioritariamente pela Propaganda, deixando de lado os
fundamentos da Comunicacdo Integrada. Outras entendem que é preciso mostrar-se
mais fortemente nos periodos que antecedem seus processos seletivos. Ao concentrar
sua forca de acdo agpenas sazondmente, deixam clara sua preocupacdo de relacionar-se
com seu publico-alvo em épocas chamadas de entre-vestibulares.

Também ndo parece exidir a preocupagdo de buscar discursos e mensagens
diferenciados. O posicionamento destas universdades claramente se repete nos layouts
dos anincios publicitarios, confundindo o publico vegtibulando. Quem “grita mais dto’
ou “cecagd mas forte aparece mas. Uma poscdo facilmente conquistada pelas
universdades que possuem mas verbas disponivels, estdo presentes em todos os
lugares, vidves nas principas midias e invetem fortemente em comunicacdo massiva,
epecidmente TV eréadio.

Desta forma, a comunicaggo via Propaganda, ao invés de destacar valores e diferenciais
de um determinado servico e produto, oferecendo possbilidades de escolha aos
publicos, realmente sb se mostra para confundir.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagio — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

Um pré-teste de Campanha® redizado em maio de 2005, junto ao plblico vestibulando
deixou clara a averso deste publico as universdades que aparecem demasiadamente na
mida — uma Stuacdo que, portanto, vai contra 0 pensamento dos publicos de nteresse,
identificando que ha um consenso de que “universidade boa é a publica, que réio precisa
de propaganda’. Este fato € corroborado pelos professores de cursinho, que pregam esta
mensagem.

Degta forma, mensagens que ficam marcadas na cabeca de todos, como “Uninove é 107,
veiculadas demasiadamente, recebem resposta contraria a0 esperado. De outro lado,
posicionamento de univerddades que divulgam que sGo mehores niso ou naquilo,
como “Eu sou mais IMES’ (IMES, em S0 Caetano) ou apdiamse em atributos muito
comuns, como a “qudidade’ (FMU) ou o “conhecimento’, como O poscionamento
“Conhecimento, Etica e Cidadania” (Universidade S0 Marcos) ou “Conhecimento cue
faz bem” (S8 Camilo) parecem pouco atrativos ao publico vestibulando.

Se ndo ha estudo que possa trazer um atributo realmente relevante para colar a marca,
melhor seguir a Fagp e ndo declarar nenhuma mensagem de poscionamento.

A redidade, de fato, é que a Educacdo passou a ser vista como uma organizecéo de
mercado, em um contexto onde vaem as regras mercadoldgicas de exceéncia de seu
Servigo perante a concorréncia, como também de resultados sob o ponto-de-vigta do
negocio.

O fao € que a mercantilizacdo da Educacdo tem sdo dvo de congtantes criticas por
parte de diversos autores. Para BARICHELLO (2001, p. 71), a Educacdo passou a ser
vita como um “bem de consumo’, 0 que equipararia as univerddades as empresas

puramente mercantis.

(...) no momento em que a Educacéo tende a deixar de ser um dever do Estado e passa a
constituir-se num bem de consumo, sua producao tor na-se uma categoria entre outras, uma
opcao de escolha cuja aquisicdo € feita atraves de pagamento. Assim, cada vez mais as

univer sidades se assemelham a empresas e a organizagdes internacionais.

3 Esta pesquisa pré-teste envolveu alunos de Ensino Médio de escolas publicas de Séao Paulo (capital) e
do Grande ABC paulista, procurando identificar a percepgao do publico vestibulando em relagao as
campanhas publicitarias das universidades.
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CUNHA (2004, p. 810) segue na mesma direc@o e critica fortemente este crescimento
acedlerado do setor privado, que acangou “dimensdo ta no campo do Ensino Superior
gue ndo pode ser Ssmplesmente desconsiderado”.

Em meo ao turbilhdo de anlncios que aparecem nas midias, dois chamaran a minha
aencdo por agparecem em periodos totdmente diversos das demais ingituices
universtarias. Destaque-se que as duas indituicbes sdecionadas — Universdade
Preshiteriana Mackenzie e PUC-SP — veicularam seus andncios publicitarios no més de
janeiro de 2007, quando seus processos saetivos ja haviam se encerrado, focando-se em
uma campanha de carder indituciond. Ambos os anincios foram publicados nos
jornas O Estado de S Paulo e Folha de S Paulo, reiterando 0 argumento de
BRANDAO (Intercom, 2003), de que “a midia € o espago idedl para a tecnologizagio
dos discursos das universidades privadas’.

Os anlncios publicitaios a seguir subgdian nossa tentaiva de exemplificar as
mensagens veiculadas, sem ter a pretensio de se redizar uma andise detdhada (ou até
mesmo semidtica) das mesmas, demondgrando que € possivel dm redizar discursos
diferenciados, chamar a aencdo de seu publico e provocar outras indituiches

univerdtérias afazerem o mesmo.
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Anuncio 1

FOMENLEEW
OE MACREMZIE

ADS 453 dMDS
B 5L P

iidAnAE §E ARCHAdS ERMIGEN gL

Slogan: “ Grandes historias de sucesso comegcam aqui”

L ogomar ca: poscionadano canto inferior direito

Descritivo: O anlncio expde a foto de um coragdo, com veias e artérias. Texto e
imagem formam a frase “Eu amo S&o Paulo”. No lugar do verbo, estd o coracdo. A

logomarca est& Situada no canto direito inferior, bastante vaorizada.

O anincio tem bastante impacto sobre o leitor. De pagina dupla, chama a atencdo, num
primeiro momento, pela imagem de um coragédo. Com a frase “Eu amo S0 Paulo’, a
Universdade Presbiteriana Mackenzie marcou 0 aniversaio da cidade de S0 Paulo, no
més de janero. Edta edratégia ndo € comumente utilizada pelas demais universdades.
Embora hga pouquissmos dados indtitucionais, que demonstrem a forma de pensar do
Mackenzie, 0 anlncio fol veiculado numa época em que poucas universdades estéo
com suas campanhas na rua. Esta campanha indituciond veicular uma imagem que se
casa perfeitamente ao conceito expresso em seu contedido.
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AnUncio 2

O QUE FAZ

DA PUC-SP

UMA DAS
UNIVERSIDADES

UMA GRAMDE LHIYIRSIDAD

PESGUISH FRODHE IR
HOWOE CONMECIMEMTOS

MAIS
IMPORTANTES
DO PAIS. -

PUC-SP ‘& QUEM FAZ SE ORGULHA.

Slogan: “Quemfaz se orgulhd’

L ogomar ca: Posicionada no canto inferior direito.

Descritivo: O anlincio expde a foto de um prédio da PUC, sobre tom azul. A chamada
gque aparece em destague € “O que faz da PUC-SP uma das universdades mas
importantes do pais’, listando atributos que respondem a chamada.

O texto do anincio diz o seguinte “A PUC esti entre as melhores universidades do
Pais. E uma indiituicdo de principios e vaores que se tornaram referéncia ao longo dos
Gltimos 60 anos’.

Dai por diante, o texto destaca os principais nimeros da PUC — aunos de graduacéo,
pos-graduacdo, educacdo continuada, ex-alunos, professores, cursos, programas, etc.
mostrando-se como universidade de porte, com tradicdo. Em seguida, destaca nUmeros
rdlevantes da pesquisa e fda sobre sua internacionalizacdo. A PUC declara-se, ainda,
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como universidade comunitaria, filantropica, que preta servigos a comunidade,
judtificando sua expansao multicampi.

Importante destacar que este foi 0 primeiro andncio de uma série de 3, cuja marca
fundamenta-se nos testemunhais de ex-alunos considerados pessoas de renome da
sociedade paulista, como Amir Sama (proprietério da Rosa Ché, empresa brasileira que
interneciondizou sua producdo de biquinis), dém da minitra Matilde Ribero
(secretaria especid de Palitica de Promocéo da lguddade Racid).

Anlncio 2.1

. ]
virmios gue ji
estudevam W e falaam muifo.da
EUNmMES D |3 conheciz
[ -

PARA MIM, A FUC-SP
E CONHECIVENTO, e S
CIDADANIA E =
ACIMA DE TUDO
BRASILIDADE. "

Fui parcenendo gue

£ PUC-S

§F o QUEMPAESE GRGULHM

Enquanto o dogan permanece 0 mesmo, a chamada deste anincio de Amir Slama muda
para “Para mim, a PUC-SP é conhecimento, cidadania e acima de tudo braslidade’,
expondo agui claramente seus atributos e valores.
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Anuncio 2.2

Ministra Matilde Ribeira

mia familias
s lhava

A PUC-SP ===
POTENCIALIZOU &5
MINHA VIDA =+ |
CIDADA. ==
% PUCESP

T OUEMFAZ &

DRGULHA

A chamada que gparece em destaque neste anincio é “A PUC-SP potencidizou minha
vidacidadd’, relacionando o conhecimento dado pela PUC e a atuacéo da ministra.

Consideraclesfinais

As aess de Comunicacdo das universdades devem vder-se de tantos subsidios
imagéticos quantos forem necessarios para prover eficiéncia e eficacia de seu discurso
comunicacional para a construcdo da imagem ingtituciond. Conhecer seus publicos de
interacd0 € uma premissa que deve ser cada vez mas amegada. Entre produzir pecas
comunicacionais e melhor ser compreendido pelos pablicos ha um longo caminho a ser
percorrido.

Quer sga pelas teorias ou pela comprovagdo prética deste pressuposto — e, ainda, nas
do que discurso - € fato que a comunicacéo integrada tem se gpresentado como politica
eficaz e eficiente para a gestdo da comunicacdo, uma &ea cada vez mais vaorizada nas

organizacbes por suas acles edratégicas. Muito embora, as universidades acabem por

10
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utilizar prioritariamente a Propaganda. Formar profissonais para quem tenham uma
visdo interdisciplinar das especididades da comunicagdo para 0 desenvolvimento da
Comunicacéo Integrada € um fator imprescindive.

Torna-se prioritario que as indituicbes univerdtérias incluam edratégias e ferramentas
de comunicagdo integrada nos seus processos administrativos e académicos, de forma
aticulada e profissond, como metodologia para destacar Sua essencia — ensno,
pesquisa e extensdo — e reforco para uma identidade prépria diferenciada

Buscar novas formas de comunicar e diferenciar-se perante seus publicos € acdo das
mas urgentes dentre as indituigdes universt&ias de forma gerd. E a comunicagéo

indituciona, veiculada em entressafras de vestibulares, € uma exceente adternativa

11
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