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Resumo

No ambito das universidades, a comunicacdo tem sido empregada, tradicionalmente, na
forma institucional. Contudo, este cenario estd em transformacdo e o investimento
publicitario dessas organizacGes estd cada vez mais heterogéneo. Desta forma, este
artigo investiga as publicactes efetuadas pela Unifra, no jornal Diario de Santa Maria,
quanto a presenga de elementos que a caracterizem como institucional ou promocional.
Para isso, utilizou-se uma analise em nivel descritivo, através de pesquisa documental,
que avaliou as inser¢des pagas pela instituicdo no ano de 2010. Assim, obtiveram-se
dados que revelam as acdes da Unifra ao investir em comunicacdo externa,
identificando também os formatos escolhidos e os momentos de maior intensidade nas
veiculagdes.
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Introducéo

A comunicacdo € imprescindivel para a realizagdo de trocas de experiéncias
entre os individuos, pois “¢ o fio condutor de todas as atividades e relacionamentos
humanos” (MATOS, 2004, p. 40). Ndo ha, segundo o autor, entendimento entre pessoas
sem esta correspondéncia proporcionada pela comunicacdo. Conforme Silva (2005), ela
consiste em um processo condutor de uma pessoa a outra, ou de um grupo a outro,
sendo, portanto, transmissdo de mensagens. Em contrapartida, ao mesmo tempo em que
é preciso considerar as emocgdes e a situacdo no momento da producdo das mensagens,
para Matos (2004), comunicar ndo é somente a transmissdo de informacdes, mas

também a recepcao das mesmas.
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Em consoante, Tomasi e Medeiros (2007) afirmam que, além de transmitir
informagdes, a comunicacdo imprime significados, e por isso, em uma organizagao, a
circulagdo de informagdes deve efetuar-se de forma articulada. “Elas [as informagdes],
recebidas ou produzidas, devem caminhar por todo um sistema de redes e fluxos®
internos e externos” (TOMASI e MEDEIROS, 2007, p. 34).

Angeloni (2010) observa que as informagdes, bem como dados e conhecimentos,
sdo fundamentais para a comunicagao, assim como para a tomada de decisGes em uma
organizagdo. A autora faz a diferenciacdo entre eles: dados sdo elementos vazios de
significado, que estdo ainda brutos e desvinculados da realidade, mas sdo a base para a
informacdo. Esta, por sua vez, constitui-se em dados ja com significado, com relevancia
e proposito definidos. JA o conhecimento esta ligado as informacgdes processadas pelos
individuos e, por isso, o valor agregado a informacéo vai depender dos conhecimentos
anteriores dos mesmos. Assim, € possivel constatar que se pode adquirir conhecimento a
partir do uso das informacoes.

Embora seja um processo complexo, assim caracterizado devido as
peculiaridades das organizacfes, sejam estruturais ou individuais, a comunicacdo é
fundamental para os demais processos de poder, lideranga e tomada de decisGes (HALL,
2004). Além disso, a comunicacio de uma instituicio® também consiste em
procedimentos para difusdo de informacdes de interesse publico sobre o que acontece
nesse ambiente, como praticas, politicas e objetivos, de forma a promulgar uma imagem
aceitavel e positiva da organizagdo (SILVA, 2005). Assim, conforme Las Casas (2008,
p. 388), “propagandas institucionais visam promover uma empresa, uma ideia, um
pensamento”, e também definem qual é o posicionamento adotado pela instituicéo.

Deste modo, conforme Bueno (2003, p. 266), “as organiza¢des ndo devem temer
0 contato com os veiculos, porque, sendo fontes de informacdo relevantes, tém boa
acolhida na midia”. Para tanto, se faz necessaria a presenca da empresa junto aos meios

de comunicacdo, para informar seus publicos das a¢fes que estdo sendo desenvolvidas.

® Kunsch (2003) explica que os fluxos séo os condutores das mais diferentes comunicagdes dentro da organizacéo nas
mais diversas dire¢des. A autora os classifica em descendentes, a comunicagdo feita de cima para baixo; ascendentes,
a comunicagdo efetuada de baixo para cima; e horizontais, a comunicagdo no mesmo nivel. Ainda, segundo a autora,
podem-se observar os fluxos transversal e circular, sendo o primeiro aquele que se da em todas as diregdes, e 0
segundo aquele que engloba os diferentes niveis sem estar ajustado as dire¢des tradicionais.

6 Conforme Pereira apud Kunsch (2003, p. 33), instituigdo consiste em “um organismo vivo, produto de necessidades
e pressdes sociais, valorizada pelos seus membros e pelo ambiente, portadora de identidade propria, preocupada nao
somente com lucros ou resultados, mas com a sua sobrevivéncia e perenidade e guiada por um claro sentido de
missdo”.
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Bueno (2003) ressalta também o fato de as empresas estarem presentes na midia
tanto em formato comercial, quanto em material editorial, quando elas tomam a
iniciativa de contatar os veiculos para enviar releases’. Isso se efetua quando as mesmas
colaboram com a geracdo de pautas através do envio de informacdes sobre suas
atividades, resultados, investimentos, campanhas e acdes mercadoldgicas ou sociais. Ao
pautarem a midia, as empresas facilitam sua inser¢do nos meios e ampliam as suas
possibilidades de divulgacdo. Esta pratica se aplica a todos os tipos de organizagao,
inclusive as instituicdes de ensino, pois envolve a divulgacdo de informacdes relevantes
para elas e seus publicos.

A partir disso, este trabalho objetiva evidenciar a comunicacdo externa do
Centro Universitario Franciscano — Unifra®, de Santa Maria-RS, no meio impresso,
atraves de publicacBes pagas no jornal Diario de Santa Maria no periodo de janeiro a
dezembro de 2010. Anteriormente®, foi realizada uma investigacdo que considerava
como corpus apenas o primeiro semestre de 2010. Ja neste artigo, tem-se a finalidade de
caracterizar a comunicagdo da Unifra durante todo este ano, a fim de verificar como a
instituicdo fez uso do meio impresso atraveés deste veiculo.

Trata-se, entdo, de um estudo de caso (GIL, 2006), que permite a aplicacdo de
diversas técnicas de coleta de dados. Em um primeiro momento, foi realizada uma
pesquisa bibliografica, em nivel exploratério, com autores que tratam sobre o tema,
como Kunsch (2003), Hall (2004), Angeloni (2010) e Katz (2004). Posteriormente, foi
feita uma analise de nivel descritivo, que consiste, conforme Gil (2006), em levantar
dados sobre determinado fendmeno. A coleta desses dados concentrou-se nos anincios
veiculados pela Unifra, no jornal Diario de Santa Maria, durante o ano de 2010,

caracterizando também uma pesquisa documental.

Midia: caracterizacao e tipos de comunicacéo
ApGs a revisao bibliografica dos autores aqui citados, foi possivel perceber que é

necessario apontar as diversas formas de se classificar a comunicacdo externa de uma

" Segundo Duarte (2003, p. 288), release consiste em “material informativo distribuido aos jornalistas para servir de
pauta, orientacdo ou ser veiculado completa ou parcialmente, de maneira gratuita. E uma proposta de assunto, um
roteiro, uma sugestdo de pauta, mas do dngulo de quem a emite”. O autor ainda ressalta que este material é submetido
a aprovagdo do editor do veiculo antes de ser veiculado, cabendo a ele a responsabilidade de julgar a importancia do
conteudo enviado pela instituicéo.

8 Este artigo é um recorte de uma pesquisa com corpus mais extenso, que esta sendo realizada na Unifra, coordenada
pela Prof*. Tais Steffenello Ghisleni (Publicidade e Propaganda), sob o titulo de “A Comunicagdo Externa do Centro
Universitario Franciscano”.

® Em artigo apresentado no X1V Simpésio de Ensino, Pesquisa e Extensdo da Unifra. Santa Maria, nov. 2010.
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instituicdo, visto que existem entre elas aspectos bastante distintos que interferem
diretamente nos resultados almejados pela instituicdo. Primeiramente, Kunsch (2007)
aponta duas areas fundamentais para dirigir a comunicacdo organizacional, sdo elas:
relacBes publicas e marketing. Segunda a autora, a primeira inclui a comunicacgdo
institucional, a comunicacdo interna e a comunicacdo administrativa. Ja o marketing
envolve toda a comunicacdo mercadologica.

Em relacdo as ferramentas de comunicacdo, Ogden e Crescitelli (2007) as
classificam em trés categorias: tradicionais, complementares e inovadoras. A primeira
compreende propaganda, publicidade, relagcdes publicas, patrocinio, promocdo de
vendas, marketing direto e venda pessoal. Ja as complementares envolvem atividades de
product placement'®, aces cooperadas com o trade'!, marketing digital, eventos,

merchandising®™, folhetos/catalogos e marketing de relacionamento. E as inovadoras

t13 |14

abrangem advertainment®, marketing viral** e buzzmarketing™. Os autores ressaltam,
também, que nenhuma delas é mais ou menos importante que a outra, devido ao fato de
cada uma ter suas caracteristicas, que sdo mais ou menos apropriadas conforme cada
situacdo, sendo que uma ndo pode substituir a outra.

Além disso, Martins (2010) utiliza uma classificagdo embasada no contetido da
mensagem publicitaria comunicada, distinguindo-a em institucional e promocional. Para
0 autor, a comunicacdo institucional consiste em informar as caracteristicas da
instituicdo em si, ndo somente seus produtos ou servigos, visto que se esta falando da
imagem que a organizacdo visa passar aos seus publicos. J& para Rabaca e Barbosa
(2001, p. 176), este tipo de comunicagdo ¢ definido como um “conjunto de
procedimentos destinados a difundir informagdes de interesse publico sobre as politicas,
praticas e objetivos de uma instituicdo, interna e externamente”.

Paralelamente a comunicacdo institucional, tem-se a promocional, definida por
Martins (2010) como aquela que informa o consumidor sobre o que ha no mercado
comercial que possa ser do seu interesse, tentando influencia-lo ao ato de compra. Neste
caso, Churchill e Peter (2003) explicam que a comunicacdo promocional é empregada

na tentativa de aumentar as vendas e, consequentemente, os lucros de uma organizacao.

10 Aparicdes de produtos na midia.

11 Campanhas de comunicacéo realizadas mediante parceria entre fabricante e varejista, em que ambos se colocam
como comunicadores da mensagem.

12 Exposicéo do produto no ponto de venda.

13 propaganda mais entretenimento.

1% Evolucéo do buzzmarketing para o mundo virtual.

15 Comunicagdo boca-a-boca que desperta interesse.
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Assim, os profissionais de marketing, conforme os autores, desejam que as mensagens
tornem-se atitudes de compra por parte do consumidor, posto que o objetivo final de
uma comunicagdo promocional é a venda do produto/servi¢o anunciado.

Assim, esses dois tipos de comunicacgéo diferenciam-se em seus objetivos, pois a
comunicacao institucional é proposta com o fim de destacar as politicas, praticas e
objetivos de uma organizagdo, enquanto que a comunicagao promocional estd voltada
para a venda de produtos e servicos. No quadro 01, podem-se visualizar as

classificagdes da comunicacao.

Quadro 01: Classificagbes da comunicacéo

Autor Tipo de classificacdo Categoria

_Comunicacao Institucional

Kunsch (2007) Dimensdes _Comunicaco Interna e Comunicacio Administrativa

_Comunicacdo Mercadolégica

itelli Tradicionai
Ogden e Crescitelli _Tradicionais

Ferramentas
(2007) _Complementares
_Inovadoras
Martins (2010) Contetdo das mensagens _Comunicagéo Institucional

_Comunicacao Promocional

Em relacdo a midia, outra classificacdo, feita por Katz (2004), em relacdo ao
suporte utilizado, também merece destaque: midia impressa e midia eletrdnica. A
primeira, afirma ela, inclui revistas e jornais e a segunda contempla o radio, a televisao
e a internet. Para a autora, as opc@es ao ar livre, como outdoors e anuncios em 6nibus e
tdxis sdo enquadrados nos denominados meios ndo tradicionais, alternativos ou
ambientais.

Ainda, € preciso analisar a diferenga entre a natureza do material veiculado, que
pode ser comercial ou editorial, ou seja, midia paga e midia ndo paga. Por midia paga,
segundo Angeloni (2010, p. 93), entende-se “toda comunica¢do que chega ao
consumidor por meio de midia, cuja veiculacdo é paga e parte da empresa”. Pode ser
exemplificada como propaganda veiculada em jornais, revistas, televisdo, radio, entre
outros; sendo uma atividade comunicacional relativa ao marketing da organizagao.

A midia ndo paga, por sua vez, consiste em publicagdo realizada gratuitamente
pelos meios de comunicacdo referentes a empresa, seus produtos e servigcos
(ANGELONI, 2010). Séo entrevistas, divulgacdo de eventos, informacdes técnicas e

comerciais, cobertura de projetos culturais, entre outros, que podem ser uma iniciativa
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espontanea da midia ou algo estimulado pela empresa. Existe ainda uma natureza mista,
chamada de publieditorial, que se constitui, conforme Bueno (2007):

numa mensagem publicitaria, portanto paga, que tem a cara de
reportagem, de matéria jornalistica. Ele tem como objetivo integrar-se
plenamente ao veiculo que esté inserido de modo a ndo ser percebido
como publicidade e, portanto, agregar a credibilidade que os textos
jornalisticos (evidentemente, publicados em veiculos de prestigio)
costumam ter (BUENO, 2007, p. 74).

No quadro 02, apresentam-se as classificacdes da midia.

Quadro 02: Classificacdes das midias

Autor Tipo de classificacao Categoria

Katz (2004) Suporte _Midia impressa
_Midia eletrénica

Angeloni (2010) Natureza _Midia paga
_Midia ndo-paga

De acordo com a teoria apresentada, a amostra selecionada contempla as
seguintes classificacdes de comunicacgdo: quanto a dimensdo, trata-se de comunicacdo
mercadologica (KUNSCH, 2007); quanto ao tipo de ferramenta de comunicacao, foi
selecionada a categoria tradicional — publicidade e propaganda (OGDEN e
CRESCITELLI, 2007); e quanto ao contetdo das mensagens, 0s anincios encontrados
foram considerados individualmente, de acordo com suas -caracteristicas, como
institucional e promocional (MARTINS, 2010). Em relacdo a midia, a amostra
selecionada enquadra-se: quanto ao suporte, em midia impressa (KATZ, 2004); e

quanto a natureza, em material pago (ANGELONI, 2010).

Comunicacao via midia impressa: Unifra e jornal Diario de Santa Maria

No que tange a comunicacdo das universidades, Barichello (2001, p. 80) observa
que: “durante a modernidade, assistimos a complexifica¢cdo da instituicdo universitaria,
a abertura de suas portas, a democratizacdo de suas propostas e a constante
diferenciacdo através de projetos locais e regionais”. Nesse sentido, o emprego da
comunicacao voltada ao publico externo das universidades também sofreu mudangas.
Deixou de ser somente institucional para apropriar-se da abordagem promocional, ja
que as instituicdes de ensino comecaram também a investir na divulgacdo de seus

produtos/servicos.
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Sobre essas transformagdes, Wolton (2010, p.18) comenta que ‘“ontem,
comunicar era transmitir, pois as relacdes humanas eram frequentemente hierarquicas.
Hoje, € quase sempre negociar, pois os individuos e os grupos se acham cada vez mais
em situacdo de igualdade”. Diante disso, ¢ importante levar em consideracdo que
“quanto mais os individuos estdo bem-informados, mais eles criticam e negociam”
(WOLTON, 2010, p. 19) e, sendo assim, as instituicdes devem estar atentas as
informagdes que disponibilizam para seus publicos, independente do meio escolhido
para isto.

O material avaliado foi veiculado pelo jornal Diario de Santa Maria, que
pertence ao Grupo RBS (Rede Brasil Sul), e estd em circulagdo desde 2002, alcangando

36 municipios da regi&o central do Rio Grande do Sul*®

. No recorte do corpus para este
artigo, foram analisadas as publica¢cbes pagas veiculadas pela Unifra no periodo de
janeiro a dezembro de 2010.

Considera-se que a categoria comunicacdo promocional inclui anincios cujo
contetdo apresenta informacbes sobre produtos/servigos oferecidos pela instituicdo e
formas de acesso. J& a categoria comunicagdo institucional inclui publicacdes que
reforcam apenas a marca da instituicdo, sem fazer referéncia aos produtos/servicos
oferecidos (MARTINS, 2010). Deste modo, durante o ano de 2010, foram identificadas
61 publicacbes, sendo 59 com caracteristicas promocionais e apenas 2 com
caracteristicas institucionais.

Durante o ano, é possivel perceber algumas varia¢des no nimero de publicagdes,
visto que alguns meses tiveram mais veicula¢des que outros (Grafico 01). De acordo
com isso, percebe-se que novembro, com 18% das inser¢des, junho, com 11% e maio,
com 10% foram os meses de maior intensidade na comunicagdo impressa da instituigéo.
Esta caracteristica se justifica, principalmente, pela proximidade com as datas dos
vestibulares da Unifra, que apresentou duas edic¢Ges, sendo a primeira em julho de 2010
— Vestibular de Inverno —, e a segunda em dezembro de 2010 — Vestibular de Veréo.
Nos demais meses, 0 investimento em comunicagdo impressa se manteve linear, com

variagdes de 5% a 8%.

18 Fonte: < http://www.rbs.com.br/midias/index.php?pagina=jornal>. Acesso em 04 abr. 2011.
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Inser¢does/Més 2010
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Gréfico 01: Porcentagem de inser¢des por més, de janeiro a dezembro de 2010, no Jornal Diario de Santa
Maria

Quanto ao espaco utilizado pelo centro de ensino, no jornal Diario de Santa
Maria, pode-se observar que, 85% das inser¢des sdo no formato rodapé alto, que é um
tamanho intermediario entre antincio rodapé e anincio meia pagina (Grafico 02). Ainda,

os formatos selo’’, meia pagina, 4 colunas x 25,9 cm e encarte representaram 8%, 3%,

2% e 2%, respectivamente.

Formatos das publicagoes

B Rodapéalto ™ Selo ™ Meiapagina ™ 4colunasx25,9cm ™ Encarte

3% 2% 2%

Gréfico 02: Formatos das publicacGes, de janeiro a dezembro de 2010, no Jornal Diério de Santa Maria

17 Normalmente, antincio nas dimensdes 1 coluna x 3,9 cm.



N7 Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XII Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Sul — Londrina— PR - 26 a 28 de maio de 2011

Considerando as categorias promocional e institucional, tem-se que a
comunicacdo da Unifra neste periodo €, majoritariamente, promocional, visto que 97%
das insercdes estdo classificadas como promocionais e apenas 3% sdo institucionais.
Dentre as promocionais, 0s temas que mais se destacaram foram: o vestibular, com 44%
— consideram-se, para fins de categorizacgdo, as duas edi¢des —, 0s cursos oferecidos nas
areas de pos-graduacdo, com 28%, e os cursos de extensdo, com 20%. Em menor

proporcao, estdo os cursos da Unifra Idiomas, com 5% (Grafico 03).

Temas

H Vestibular B Cursosde Pds-Graduagdo ™ Cursosde Extensdo
M Cursos Unifra Idiomas B Institucional

5% 3%

20%

Gréfico 03: Temas das publicagdes, de janeiro a dezembro de 2010, no Jornal Diério de Santa Maria

Quanto a amostra considerada institucional, 3%, 1 publicacdo refere-se a
comemoracdo do aniversario da cidade de Santa Maria e 1 a comemora¢do do
aniversario de 175 anos da Congregacdo das Irmads Franciscanas da Peniténcia e
Caridade Crista™®. Destaca-se que esta Gltima unidade de amostra enquadra-se no que
Bueno (2007) chama de publieditorial, ou seja, material comercial com formatacdo de
editorial.

Para ilustrar a comunicacdo da Unifra neste periodo, foram escolhidos dois
anancios: um institucional e um promocional, que foram descritos qualitativamente
quanto a seus elementos. Como exemplo de andncio institucional, elegeu-se a peca
veiculada em 17 de maio de 2010, dia do aniversario da cidade de Santa Maria-RS. O
anuncio, em formato rodapé alto color, foi publicado no encarte especial —
publieditorial — produzido pelo jornal Diario de Santa Maria para a comemora¢do dos

152 anos da cidade. H4 uma chamada, na qual a instituicdo parabeniza a cidade e se diz

18 Congregacéo a qual pertence a Sociedade Caritativa e Literaria Sdo Francisco de Assis-Zona Norte — SCALIFRA-
ZN — responsavel, entre outras coisas, pela administracdo pedagdgica e econdmico-financeira do Centro Universitario
Franciscano-Unifra, de Santa Maria-RS.
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orgulhosa de ser parte da sociedade santa-mariense. A esquerda, tem-se uma fotografia
aérea do bairro Centro, enquadrando a Igreja Episcopal Anglicana, localizada na
Avenida Rio Branco. O texto, a direita, em fundo chapado, revela o proposito da
inser¢ao, através da chamada “Uma cidade que inspira e cresce s6 poderia ser motivo de

muito orgulho” (Figura 01).

Figura 01: Anuncio para Aniversario de 152 de Santa Maria

Fonte: Jornal Diario de Santa Maria. Caderno Santa Maria 152 anos, p. 9, 17 de maio 2010

O texto subsequente afirma que a instituicdo compartilha com os cidaddos santa-
marienses a satisfacdo de se fazer presente na cidade: “Crescer com Santa Maria faz
parte da nossa historia. Por isso, a Unifra compartilha com todos os santa-marienses o
orgulho de estar aqui. Parabéns Santa Maria pelos seus 152 anos”. Por fim, na parte
inferior direita do anincio, esta localizada a logomarca da instituicao.

O segundo anuncio selecionado corresponde ao vestibular de verdo Unifra 2011
(Figura 02), publicado na Editoria Educacdo, no dia 05 de novembro de 2010. Este
anuncio segue também o formato rodapé alto color. Em fundo neutro, o anuncio,
dividido ao meio por uma linha diagonal, traz, a esquerda, um jovem do sexo
masculino, com rosto e tronco voltados para fora da pagina. Na altura de sua cabega, a
chamada “Mude seu olhar”, seguida da frase “Mude, transforme, experimente ir além”.

Logo abaixo, uma faixa, em tom de azul e na diagonal, destaca o produto/servico
oferecido que é o vestibular da instituicdo, na sua edicdo de verdo, seguida da
logomarca do centro de ensino. Na base da pagina, a data para as inscri¢fes, o dia da
prova e o local para inscricdes e informacdes, e, ainda, o endereco eletrdnico do

Twitter'® da instituicéo.

19 http:/itwitter.com/#!/UNIFRAonline.
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Figura 02: Anancio vestibular de verdo Unifra 2011
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Fonte: Jornal Dlarlo de Santa Maria, p. 11, 05 nov. 2010.

No lado direito, todas as informagOes textuais se repetem, com algumas
diferencas em termos de coloracdo e imagem, havendo uma inversdo nas cores € no
posicionamento das informacgdes e uma troca de género na imagem. Nesta parte do
anuncio, tem-se uma jovem do sexo feminino, na mesma posi¢do do rapaz a direita. O
texto da chamada se repete, mas em cores opostas as encontradas no lado esquerdo.

importante ressaltar também que, em todas as publicacBes, sejam elas
promocionais ou institucionais, ha a opcdo pelo uso de cores. Ainda, exite uma pequena
variacdo no namero de insercdes de um semestre para o outro, sendo o periodo de
janeiro a junho com 29 insercOes e, de julho a dezembro, com 32 inser¢es. Houve
também um maior investimento na divulgacdo do vestibular de verdo, que apresentou

11 publicagdes no més de novembro, més que antecedeu a data para a sua realizacao.

Consideracdes finais

Através da analise da amostra pesquisada, & possivel perceber que a
comunicagao externa do Centro Universitario Franciscano apresenta, majoritariamente,
contetdo de comunicagdo promocional. A maioria do material publicitario veiculado no
jornal Diario de Santa Maria, 97% da amostra anual, informa o consumidor sobre os
produtos/servicos oferecidos pela Unifra e a forma de adquiri-los. Fica evidente que esta
comunicacao é empregada para que as mensagens resultem em atitude de compra por
parte do consumidor, ou seja, que aumentem a procura por cursos oferecidos pela
instituigao.

Foi possivel perceber que, no ano de 2010, as publicacdes divulgando o
vestibular e os cursos de pds-graduacio sdo os temas dominantes nas inser¢des. Sendo
assim, reforca-se a conclusdo de que a instituicdo vé como um investimento prioritario a

comunicagdo de conteddo promocional. Outro aspecto que embasa esta conclusdo é o
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reforco de anincios nos meses antecedentes a realizacdo dos vestibulares (maio, junho e
novembro), quando foram veiculadas 39% das publicacGes. O refor¢co de comunicagao
aplicado no més de novembro evidencia também que o principal produto/servico da
instituicdo é o vestibular, dado o investimento em comunicacao que foi feito proximo a
sua realizacao.

Quanto ao formato dos anuncios, verificou-se que 85% da amostra apresenta o
formato de rodapé alto, evidenciando a moderacdo da organizacdo em relacdo ao
investimento no tamanho das pecas publicitarias, uma vez que este formato é
considerado pequeno e, portanto, um dos mais baratos. Contudo, todas as unidades da
amostra apresentam anudncios coloridos, evidenciando um cuidado estético, uma
preocupac¢do com a qualidade e um maior investimento da Unifra, visto que as insercoes
sofrem variagOes de custos conforme o sistema de cores adotado no jornal em questéo,
sendo o custo do antincio colorido maior que o preto e branco em 30%2°.

Por outro lado, a aplicacdo de cores vibrantes e chamativas nos anincios
promocionais referentes as edi¢Bes do vestibular pode representar a intencdo da Unifra
em captar a atencdo de um publico jovem, em idade de cursar o ensino superior. Ja 0
material institucional, encontrado no primeiro semestre de 2010, apresenta cores sobrias
e chapadas, um indicio da intencdo da Unifra de mostrar-se como uma instituicdo séria e
atingir um publico mais maduro, como os pais dos jovens, que, normalmente, financiam
seus estudos.

Também ¢é possivel perceber que a categoria institucional, apesar de representar
apenas duas unidades da amostra anual, recebeu cuidado especial da Unifra. Uma dessas
unidades é um encarte de quatro paginas, evidenciando a histéria da Congregacdo das
Irmés Franciscanas da Peniténcia e Caridade Crista, da qual a Unifra faz parte, que, na
ocasido, completava 175 anos.

Diferentemente do primeiro, no segundo semestre de 2010 ndo houve nenhuma
publicacdo institucional, o que novamente demonstra que a Unifra centraliza o seu
esforco de midia via jornal na comunicacdo promocional, visto que todas as publicacGes
que foram encontradas neste periodo dizem respeito aos servigos, ou seja, aos Cursos
que a mesma oferece. Por fim, ressalta-se também o fato de que, mesmo nas
publicacBes predominantemente promocionais, a logomarca do centro de ensino esta

sempre presente, o que configura certo cuidado institucional.

% Grupo RBS. Tabelas de precos jornal. Disponivel em <http://www.gruporbs.com.br/download/tabelas/
tabela_jornais.pdf>. Acesso em 06 abr. 2011.
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